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다양한 유통채널들을 유기적으로 연결하여 일관된 서비스를 제공하는
채널 전략이 점차 확산되면서 옴니채널이라는 개념이 등장하였고, 이에 많
은 기업들은 유통채널 간의 유기적인 연결을 통해 시너지를 극대화하는 데
중점을 두고 있다. 여러 통합 요인 중 프로모션 통합은 다른 채널을 통해
한 채널의 광고 및 홍보를 제공함으로써 한 채널에서의 소비자가 다른 채널
을 사용할 수 있게 하고, 다른 채널들에 대한 인지를 증가시킨다. 특히, 가
격 프로모션은 직접적인 자극의 제시를 통해 즉각적인 제품 구매를 이끌어
낼 수 있는 효과적인 방식이다. 따라서, 본 연구는 가격 프로모션 통합에
초점을 맞추어, 유통채널을 통합하여 운영하는 것이 효과적인지, 그렇다면
그 효과는 채널 간 어떠한 양상으로 나타나는가를 알아보고자 하였다. 이를
위해, 유통채널을 통합하지 않은 경우와 통합한 경우 가격 프로모션 효과에
대해 알아보고, 통합 가격 프로모션을 시행했을 때 온라인, 오프라인 채널
간 구매가 어떠한 양상으로 나타나는가를 검증하고자 하였다. 가격 프로모
션을 시행하는 접점채널에서의 구매의도 증가뿐 아니라 해당 기업의 다른
채널에 미치는 크로스채널로의 전이효과를 검증하여 유통채널 통합 전략의
시너지 효과를 설명하고자 하며, 브랜드 신뢰에 따라 구매 양상이 어떻게
달라질 것인지를 실증하고자 하였다.
본 연구는 세 번의 실험을 통해 6개의 가설을 검증하였다. 유통채널 통
합 환경에서 패션 제품의 가격 프로모션의 효과를 살펴보기 위한 설문지 조
사는 2017년 8월 22일에서 2017년 9월 25일 사이 서울, 경기지역에 거주
하는 20~30대 여성을 대상으로 총 3회에 걸쳐 이루어졌다. 실험 1은 155
부, 실험 2는 217부, 실험 3은 174부가 최종 분석에 사용되었으며, SPSS
23.0을 사용한 분석 결과는 다음과 같다.
ii
첫째, 미통합 가격 프로모션과 통합 가격 프로모션에 따른 구매의도 변
화를 살펴보았다. 그 결과, 온라인 혹은 오프라인에서 단독으로 가격 프로
모션을 진행하면 가격 프로모션을 시행한 채널에서의 구매의도는 증가하지
만 그렇지 않은 채널에서의 구매의도는 변화가 나타나지 않았다. 즉, 유통
채널을 통합하지 않아 한 채널에서만 가격 프로모션을 시행하는 미통합 가
격 프로모션의 경우에는 가격 프로모션을 시행하는 채널에서는 가격 프로모
션 전보다 구매의도가 증가하지만 그렇지 않은 채널에서는 구매의도 변화가
없었다. 반면, 두 채널 모두에서 동일한 가격 프로모션을 시행하는 경우, 두
채널 모두에서 구매의도가 증가하는 것을 알 수 있었다.
둘째, 온·오프라인 구매의도 변화 총합이 미통합 가격 프로모션, 통합
가격 프로모션의 경우에 어떻게 다른지 알아본 결과, 통합 가격 프로모션이
더 효과적이라는 것이 밝혀졌다. 즉, 온·오프라인 총 구매의도를 증가시키
는 데 있어서 미통합 가격 프로모션과 통합 가격 프로모션의 효과를 비교한
결과, 통합 가격 프로모션이 구매의도를 증가시키는 데 더 효과적이라는 것
을 검증할 수 있었다.
셋째, 접점채널 구매의도 변화, 크로스채널 구매의도 변화가 온라인 및
오프라인 접점에서 유의미한 차이가 있는지 확인했다. 그 결과, 온라인 접
점에서는 접점채널 구매의도 변화, 크로스채널 구매의도 변화 간 유의미한
차이가 없었지만, 오프라인 접점에서는 접점채널 구매의도 변화가 크로스채
널 구매의도 변화보다 더 크게 나타났다. 이 결과를 통해 가격 프로모션을
직접적으로 접한 접점채널에서의 구매의도가 크로스채널 구매의도보다 더
많이 변화하는데, 특히 오프라인 접점에서 접점채널 구매의도가 크로스채널
구매의도보다 더 많이 증가하는 것을 확인할 수 있었다. 이후, 각 접점에서
의 크로스채널에 대한 구매의도가 변화가 접점 간 차이가 있는지를 확인했
다. 가격 프로모션을 시행했을 때, 프로모션을 인지하는 채널에 대한 구매
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의도는 증가하게 되지만, 유통채널을 통합한 기업이라고 가정할 때, 접점채
널뿐 아니라 크로스채널에 미치는 영향력 또한 중요하기 때문이다. 그 결과,
미통합과 통합 가격 프로모션 상황 모두에서 크로스채널 구매의도 변화는
접점에 따라 유의미한 차이를 보이지 않았다.
넷째, 접점 간 크로스채널 구매의도 변화가 브랜드 신뢰에 의해 달라지
는 조절효과를 갖는지를 알아보았는데, 가격 프로모션 전·후 구매의도 변
화가 접점채널, 브랜드 신뢰에 따라 달라지는 것을 확인했다. 브랜드 신뢰
가 높을 때 온라인보다 오프라인 접점에서 크로스채널 구매의도가 더 증가
하며, 브랜드 신뢰가 낮을 때 오프라인보다 온라인에서 크로스채널 구매의
도가 더 높아졌다. 다시 말해서, 브랜드 신뢰가 높으면 오프라인에서, 브랜
드 신뢰가 낮으면 온라인에서 가격 프로모션이 크로스채널에까지 미치는 영
향력이 더 크다는 것을 확인할 수 있었다. 앞서 크로스채널 구매의도 변화
가 접점 간 차이가 없는 것으로 확인되었지만 브랜드 신뢰에 따라서는 달라
지는 것으로 나타나, 채널 간 시너지를 이해하는 데 브랜드 신뢰가 중요한
역할을 한다는 것을 확인하였다.
이상에서, 가격 프로모션을 통해 유통채널 통합의 효과를 확인할 수 있
었다. 본 연구는 가격 프로모션을 활용하여 유통채널을 통합 운영하는 것이
채널 간 시너지를 얻을 수 있는 효과적인 방안임을 확인하였다는 데 의의를
가진다. 또한, 본 연구는 유통채널을 통합하여 가격 프로모션을 시행할 때,
채널 간 크로스채널 구매의도 변화가 브랜드 신뢰에 따라 달라진다는 것을
실증했다. 패션 기업들이 가격 프로모션을 통해 기업 성과를 올리고자 할
때 이를 고려하여 채널 간 가격 프로모션 전략을 세우는 데 활용할 수 있을
것으로 기대한다.
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주요어 : 가격 프로모션, 패션 제품, 유통채널 통합, 접점채널, 크로스채널,
브랜드 신뢰.
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제 1 장 서 론
제 1 절 연구의 필요성 및 의의
스마트폰과 무선인터넷의 확산 등 정보통신기술(ICT: Information and
Communication Technology)의 발달은 소비자 쇼핑행동에 주목할만한 변
화를 초래했다. 스마트폰의 보급이 확대되면서 소비자들은 실시간으로 쇼핑
에 관한 정보를 획득하고 제품을 구매할 수 있게 되었고, 소비자 제품 구매
과정의 디지털 채널의 역할이 더욱 확대되었다. 소비자들은 점차 단일화된
쇼핑채널에서 제품을 인지하고 최종 구매까지 이어지는 획일화된 구매 패턴
에서 벗어나 다양한 유통채널을 활용하여 자신이 원하는 조건에 부합하는
구매를 하는 합리적인 구매 성향을 보이고 있다. 소비자들은 구매 과정에
있어 온라인과 오프라인을 구분짓지 않고 최소한의 비용으로 효용을 극대화
함에 따라 행동 양상은 점점 복잡해졌다.
이러한 변화에 따라, 온라인과 오프라인을 넘나드는 고객행동인 쇼루밍
(showrooming), 역쇼루밍(reverese showrooming)과 같은 크로스오버 쇼
핑(crossover shopping) 고객이 늘어나고 있다. 최근 소비자 조사에 따르
면, 순수 오프라인 쇼퍼 혹은 순수 온라인 쇼퍼와 같은 전통적인 쇼퍼보다
크로스오버 쇼퍼의 전반적인 쇼핑지출액이 더 크며, 국내 전체 가구의 과반
수(66%)가 크로스오버 쇼퍼로 나타났다(오세현, 2016). 스마트폰 보급 확
대와 함께 기존 온·오프라인 기반 구매 채널의 경계가 사라지면서 온·오
프라인을 넘나드는 크로스오버 구매 패턴으로 변화가 일어났고, 이러한 소
비 패러다임의 변화는 유통의 패러다임을 바꾸고 있다.
이렇게 정보통신기술의 발달로 소비자들은 온라인과 오프라인의 경계를
２
넘나들며 쇼핑할 수 있게 되었고, 유통업체들은 이러한 쇼핑 패턴 변화에
대응하는 유통채널 통합 시스템을 구축해가고 있다. 이에 모든 것을 뜻하는
라틴어 ‘옴니(omni)’와 상품 유통경로를 뜻하는 ‘채널(channel)’이 합
쳐진 합성어 옴니채널(Omni-channel) 개념이 등장했다(김수진 & 김민,
2016). 옴니채널과 같은 유통채널 통합 환경은 온라인과 오프라인 등 유통
채널을 유기적으로 연결하여 소비자들에게 채널 간 경계를 넘나드는 다양한
쇼핑 경험을 제공하고 있다. 또한, 이러한 유통채널 통합 환경으로 인해 유
통채널의 기능이 재조명되고 있다. 온라인 및 모바일 채널의 강세가 이어지
고 채널 간 경계없는(seamless) 소비자의 쇼핑 경험이 중요해지면서, 성장
세가 주춤해진 오프라인 매장은 소비자들이 직접 제품을 볼 수 있고 다양한
쇼핑 경험을 제공하는 채널로 재조명 받을 기회를 얻게 되었다.
소비자들이 온-오프라인을 넘나들며 정보를 수집하고 분석하여 본인의
요구에 가장 적합한 채널에서 구매를 하기 때문에 소비자 측면에서 온라인
과 오프라인 채널은 하나의 연결된 시장이며, 기업 측면에서는 통합 관리해
야 할 대상이 된다. 오프라인 매장이 온라인 쇼핑을 위한 쇼룸이 되기도 하
지만, 온라인 쇼핑몰도 오프라인 매장을 위한 쇼룸이 되고 있다. 온라인은
소비자들이 제품의 정보를 검색하고 가격 비교를 하기 위한 도구이면서, 소
비자들의 구매 욕구를 촉발하는 공간으로도 사용되고 있다(차성수, 2016).
그렇다면 변화된 유통 환경에 대응하기 위해 유통채널 통합 전략을 효과적
으로 구성하기 위해서는 기업이 어떠한 방식으로 채널 간 연계를 해야 할
것인가가 문제일 것이다. 지금까지 채널 관련 연구들은 멀티채널, 크로스채
널 관점에서 많이 이루어져왔으며, 유통채널 간 통합을 의미하는 옴니채널
관련 연구들은 옴니채널 개념이 등장한 2011년 이후 진행되었다. 유통채널
관련 연구의 흐름은 첫째, 기업 성과에 대한 유통채널의 영향에 관한 연구
(Ansari, Mela, & Neslin, 2008; Avery, Steenburgh, Deighton, &
３
Caravella, 2012; Homburg, Vollmayr, & Hahn, 2014), 둘째, 유통채널 간
쇼핑 행동에 관한 연구(Konuş, Verhoef, & Neslin, 2008; Valentini,
Montaguti, & Neslin, 2011; Venkatesan, Kumar, & Ravishanker, 2007),
셋째, 유통채널 간 유통 믹스에 관한 연구(Emrich & Verhoef, 2015;
Patrício, Fisk, & e Cunha, 2008)가 주로 이루어졌다. 이러한 선행 연구들
은 통합적인 관점에서 많이 진행되지 않았는데, 변화된 유통 환경을 고려하
기 위해서는 단순하게 여러 채널을 포함하는 것만이 중요한 것이 아니라 다
양한 채널 간 통합 효과를 고려한 연구가 필요하다고 하겠다.
온·오프라인 채널 별로 상이한 마케팅 전략을 세우는 멀티채널과는
달리, 유통채널 통합 환경 하에서는 채널 간 일관성을 유지하기 위해 제품
기획부터 마케팅, 재고관리, 결제까지 모든 유통채널을 통합해 전략을
수립하게 된다. 예를 들면, 오프라인에서 물건을 사고 온라인에서
픽업한다던지, 오프라인 매장에서는 제품 정보를 제공하고 온라인 구매를
유도하는 등 다양한 마케팅 전략이 이루어지고 있다. 유통채널의 고유
특성뿐 아니라 유통채널 간 다양한 연결은 긍정적으로 고객 충성도에
영향을 미치므로, 기업들은 운영상의 효과 및 효율성을 향상시키기 위해
적절한 통합 전략을 구축할 필요가 있다(Schramm-Klein, Wagner,
Steinmann, & Morschett, 2011). 광고 및 가격할인과 같은 판매 프로모션
등 마케팅 전략은 상품을 판매하는 기업에게 매우 효과적인 방식이며
경쟁력 있는 브랜드를 만드는 수단이 된다(Gamliel & Herstein, 2011).
본 연구에서는 유통채널 통합 환경에서 가격 프로모션의 효과가 채널
간에 어떻게 나타날지에 초점을 맞추고 있다. 유통채널을 통합 운영하는 데
있어서는 채널 간 프로모션, 거래정보, 상품/가격 정보 등의 적절한 통합이
중요한데, 그 중 프로모션의 통합은 기업이 비교적 쉽게 통제할 수 있는
영역이기 때문에 중요한 이슈이며 높은 통합 수준을 보이고 있다. 특히,
４
가격 프로모션은 일시적인 가격할인 등을 통해 단기적으로 판매를
증대시키는 유용한 수단이 되기 때문에(Breugelmans & Campo, 2016),
기업들은 가격 프로모션 통합을 활용하여 채널 간 시너지를 일으키고자
노력하고 있다. Oh, Teo, and Sambamurthy(2012)는 소비자 및 기업
실무자 인터뷰를 기반으로 기업의 핵심 통합 유형을 6가지로 제시하였는데,
핵심 통합 유형은 프로모션 통합, 거래정보 관리 통합, 상품 및 가격 정보
관리 통합, 정보 접속 통합, 주문 수행 통합, 고객 서비스 통합이었다. 이
중 프로모션 통합, 상품 및 가격 정보 관리 통합이 가장 핵심적인 통합
요인으로 밝혀져, 기업 측면에서 프로모션 및 가격 통합은 중요한 통합
요인임을 보여주었다.
기업뿐만 아니라 소비자들 역시 가격 측면의 통합을 중요시 한다는
것이 여러 조사를 통해 밝혀졌다. 세계적인 컨설팅 기업 IBM이 한국, 미국,
영국 등 16개국 소비자 3만 명의 쇼핑 행태를 조사한 결과, 소비자가
원하는 옴니채널 서비스 중 가장 중요한 요인은 모든 쇼핑 채널에서의
일관된 가격이었다(장정훈, 2014). 구진경, 이상현과 이동희(2015)은
6개월 이내 두 개 이상의 채널을 사용하여 구매해 본 경험이 있는
소비자들을 대상으로 쇼핑 시 다양한 채널을 이용하는 이유를
조사하였는데, 그 이유 중 하나는 ‘가격할인, 이벤트 참여 등 프로모션
혜택(60.3%)’ 으로 나타났다. 또한, 프로모션 등 일괄된 마케팅 집행은
소비자 만족에 유의미한 영향을 주는 것으로 밝혀졌다. 이와 같이, 다양한
유통채널이 통합된 환경에서 가격 프로모션의 통합은 기업과 소비자
모두에게 중요한 측면임에도 불구하고 과연 채널 간 일관된 가격
프로모션이 진행되고 있는지는 의문으로 남아았다.
최근 옴니채널의 개념이 확산되면서 온라인, 오프라인 간 일관된
서비스, 가격, 마케팅 등의 중요성을 소비자들도 인식하게 되었고, 가격
５
프로모션에 있어서도 채널 간 동일하게 진행되는 사례가 증가하고 있다.
한섬몰, LFmalll 등 국내 대표적인 패션 기업들은 온라인과 오프라인을
통합 운영하면서 채널 간 동일한 제품을 선보이며 가격 프로모션도 채널
간 동일하게 진행하여 소비자들이 일관된 서비스를 제공받을 수 있도록
하고 있다. 자라, H&M 같은 SPA 브랜드들도 온라인과 오프라인 동시
가격 프로모션을 통해 소비자들이 채널 간 동일한 프로모션을 한다는
사실을 인지하도록 하고 있다. 그러나, 아직까지 많은 국내·외
브랜드에서는 채널 간 서로 다른 가격 프로모션을 진행하고 있다. 온라인
혹은 오프라인 단독 세일을 진행하거나 일부 아이템에 대해 특별
프로모션을 진행하기도 하는 등 다양한 가격 프로모션 사례를 접할 수
있다. 최근 에잇세컨즈(8Seconds)나 온앤온(ON&ON) 등 여러
브랜드들은 온라인 단독 특별세일을 실시하거나 추가할인을 제공하는 가격
프로모션을 진행하기도 했다. 유통채널이 다양해지면서 가격 프로모션 또한
채널 간 다양하게 진행되고 있지만, 소비자들이 점차 다양한 채널을 통한
비교가 쉬워진 만큼 본 연구에서는 채널 간 상이한 가격 프로모션보다는
통합된 가격 프로모션이 소비자들에게 좀 더 효과적이라고 예상했다.
패션 제품의 가격 프로모션과 관련된 기존의 연구들은 온라인 혹은
오프라인 중 한 유통채널만을 고려하여 프로모션 효과가 어떻게
나타나는지를 검증한 연구들이 대부분이었다(오영아 & 정명선, 1997;
이순돌, 2004; Gilbert & Jackaria, 2002). 많은 연구자들이 오프라인 매장
운영과 비교했을 때 온라인 비즈니스와 관련된 낮은 비용 때문에, 온라인
채널이 오프라인 채널보다 더 낮은 가격을 제공한다는 것을 발견하기도
했다(Brown & Dant, 2014). 그러나 최근 변화되고 있는 유통 환경에서는
온라인과 오프라인 채널 간 상호 시너지를 발휘할 수 있도록 연결하고
융합하는 기업이 고객에게 더 많은 효용을 제공할 수 있기 때문에(김민희,
６
2014), 많은 기업들은 유통채널 간 차이를 감소시키고 일관된 경험을
제공하기 위해 노력하고 있다. 이러한 이유로 유통채널 간 통합된 가격
프로모션을 시행했을 때의 효과에 대해 고려해야 할 필요성이 제기되고
있다. 특히, 패션 제품의 경우 온라인 채널뿐 아니라 사이즈, 소재, 컬러
등과 관련하여 오프라인 채널 역시 중요한 ‘고감각(high-touch)’
제품이기 때문에(Levin, Levin, & Heath, 2003), 온·오프라인이 연결된
채널 통합이 소비자 요구에 부합한다고 할 수 있다. 또한, 패션 제품은
구매 과정에서 유통채널 간 이동이 큰 카테고리이기 때문에, 여러
유통채널을 개별적으로 운영하기보다는 통합 운영하는 것이 더
효과적이라고 할 수 있다. 그러나, 이러한 변화에도 불구하고 유통채널을
통합하여 운영할 때 패션 제품의 가격 프로모션 효과를 다룬 연구는 많이
이루어지지 못하였다. 따라서, 본 연구에서는 패션 제품을 대상으로
유통채널 통합 환경에서 가격 프로모션 효과가 채널 간 어떻게 나타날지에
초점을 맞추고자 한다.
본 연구에서는 온라인, 오프라인 채널을 통합 운영한다는 가정하에
가격 프로모션 효과를 검증하고자 한다. 채널 내(own-channel) 프로모션
효과로 인해 한 채널에서의 가격 프로모션은 해당 채널에서 긍정적인
효과를 일으킬 수 있다(Degeratu, Rangaswamy, & Wu, 2000). 하지만,
한 채널에 대한 긍정적인 평가는 다른 채널에 대한 부정적인 효과를
가져오기도 한다. 만일, 온라인, 오프라인 채널을 둘 다 운영하고는 있지만
한 채널에서만 가격 프로모션을 시행하거나 채널 간 가격 프로모션의
혜택이 다르다면, 가격 프로모션 시행 채널에서는 긍정적인 효과를, 다른
채널에서는 부정적인 효과를 일으키게 될 것이다. 또한, 유통채널이 통합된,
즉 두 채널 간 동일한 가격 프로모션을 진행하는 경우, 전이효과로 인해
채널 간 상호영향을 미치는 크로스채널 시너지 혹은 자기잠식 효과가
７
일어날 수 있다. 이 때, 소비자들은 가격과 편의성 및 위험 지각에서 채널
간의 차이를 고려하기 때문에, 가격 프로모션을 접하는 채널이 어느
채널이냐에 따라 그 효과는 달라질 수 있을 것이므로(Gupta & Kim,
2010), 채널 간(cross-channel) 프로모션 효과의 불균형 또한 예상해볼
수 있다. 이러한 가격 프로모션 효과는 여러 요인에 그 정도가 달라질 수
있는데, 본 연구에서는 가격할인율 차이, 브랜드 신뢰에 따라 가격
프로모션 효과가 달라질 수 있을 것으로 보았다.
이상을 바탕으로 본 연구에서는 유통채널을 통합 운영하는 것이
실제로 더 효과적일 것인지를 알아보고자 하며, 유통채널 통합하여 가격
프로모션을 시행하였을 때 그 효과가 채널 간 어떠한 양상을 보일
것인지를 알아보고자 다음과 같은 구체적인 연구문제를 설정하였다. 먼저,
유통채널 미통합 가격 프로모션이 채널 간 구매의도에 미치는 긍정적,
부정적 효과를 확인하고자 한다. 이는 유통채널을 통합하여 시행되는 가격
프로모션 전략이 유통채널 간 통합되지 않은 가격 프로모션보다 더
효과적이라는 것을 밝히기 위함이다. 다음으로, 유통채널 통합 가격
프로모션이 접점채널과 크로스채널 구매의도에 미치는 효과를 확인하고자
한다. 이때, 채널 간 전이효과가 어떻게 나타날 것인지를 검증하고자 한다.
또한 가격 프로모션으로 인한 크로스채널 구매의도 변화가 브랜드 신뢰에
의해 어떻게 달라질 것인지를 파악하고자 한다.
유통채널 통합 관점을 적용한 가격 프로모션 효과에 관한 연구는 학계
및 업계의 여러 관계자들이 유통채널 통합 환경에서 가격 전략에 대해 보다
폭넓고 깊이 있게 이해할 수 있도록 도울 것이다. 유통채널 통합 환경에서
는 다양한 채널이 연계되어 있고 채널 간 요인들이 상호작용하고 있기 때문
에 가격 프로모션의 효과를 검증하기 위해서는 통합적인 측면에서 접근할
필요가 있음에도 불구하고, 선행 연구에서는 단편적인 효과만을 고려해왔다.
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온라인, 오프라인 채널을 통합적으로 고려하는 본 연구의 가격 프로모션 효
과는 유통채널 통합과 관련된 연구의 폭을 더욱 넓힐 수 있을 것으로 기대
한다. 또한, 본 연구는 유통채널을 통합하여 가격 프로모션을 시행할 때, 브
랜드 신뢰에 따라 가격 프로모션 효과가 달라진다는 것을 검증하여 연구를
확장할 수 있을 것이다. 실무적으로는 통합채널 전략을 활용하고자 하는 기
업에게 효과적인 전략적 지침을 제시해 줄 수 있을 것으로 기대한다. 유통
채널 통합 환경에서 가격 프로모션 효과에 대한 검증은 유통 환경의 현재를
보다 현실적으로 살펴보고 미래를 위한 가격 프로모션 전략을 제안할 수 있
다는 점에서 의의가 있을 것으로 생각된다. 가격 프로모션의 긍정적, 부정
적 효과뿐 아니라 채널 간 시너지와 불균형을 고려한 가격 프로모션 효과
검증은 기업 성과를 위한 기반을 마련할 수 있다는 점에서 더욱 실무적 의
의를 갖는다고 하겠다. 이론적, 실증적 검증을 통해 확인된 가격 프로모션
효과는 다양한 기업 상황에 맞게 적용될 수 있을 것이다.
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제 2 절 연구의 범위 및 구성
간략한 본 연구의 구성은 다음과 같다.
제 1장 서론에서는 유통채널 통합 환경에서 가격 프로모션 전략
수립의 필요성과 의의를 밝히고, 연구의 목적과 세부적인 연구의 방향 및
연구의 전체적 구성을 제시하였다.
제 2장 이론적 배경에서는 유통채널 통합 환경에서 가격 프로모션
효과에 대한 이론적 틀을 구성하기 위한 선행문헌의 고찰이 이루어졌다. 제
1절에서는 먼저 유통채널 통합 환경으로의 변화와 채널 특성에 대해
고찰하였다. 다음으로, 변화된 유통채널 환경에서의 가격에 대해 살펴보고,
이와 관련된 가격지각이론에 대해 선행문헌을 통해 정리하였다. 제
2절에서는 가격 프로모션의 개념 및 유통채널 통합 환경에서 가격
프로모션 효과에 관해 선행문헌을 집중적으로 고찰하였다. 먼저, 가격
프로모션의 개념 및 특성을 살펴보고, 가격 프로모션 관련 선행연구에 대해
정리하였다. 다음으로, 유통채널 통합 환경에서 가격 프로모션 효과에 대해
알아보기 위해 선행문헌을 집중적으로 고찰하였다. 채널 간 연계된 가격
프로모션이 상호 영향을 미친다는 것을 전이효과에 대한 고찰을 통해
알아본 후, 가격 프로모션의 접점채널에서의 효과, 크로스채널 자기잠식,
시너지 효과, 크로스채널에 미치는 전이효과의 채널 간 불균형에 대해
고찰했다. 이후, 브랜드 신뢰의 개념에 대해 고찰하고, 이 요인이 가격
프로모션 효과를 조절할 것임을 관련 선행문헌들을 통해 제안하였다.
제 3장 가설 및 연구모형에서는 제 2장에서의 이론적 연구를 토대로
하여 본 연구의 목적을 달성하기 위한 가설을 설정하였으며, 연구 모형을
제시하였다.
제 4장 실험 1에서는 유통채널 미통합, 통합 시 가격 프로모션의
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효과에 대해 검증하고자 하며, 관련 연구 가설을 규명하기 위한 실증조사의
방법과 절차를 설명하고자 한다. 또한, 연구 가설에 대한 분석결과를
제시하고 이에 대한 논의를 하고자 한다.
제 5장 실험 2에서는 미통합, 통합 시 가격 프로모션 효과를
재검증하고, 이어서 접점채널, 크로스채널 효과에 대해 검증하고자 한다.
관련 연구 가설을 규명하기 위한 실증조사의 방법과 절차를 설명하고, 연구
가설에 대한 분석결과를 제시하고 이에 대한 논의를 하고자 한다.
제 6장 실험 3에서는 브랜드 신뢰에 따라 가격 프로모션의 효과가
어떻게 나타날 것인지를 검증하고자 한다. 연구 가설을 규명하기 위한
실증조사의 방법과 절차를 설명하고, 분석결과를 제시하고 이에 대한
논의를 하고자 한다.
마지막으로 결론 및 제언에서는 연구결과를 중심으로 논문을 요약하고
결론을 제시하며, 연구의 제한점과 후속연구를 위한 제언을 하고자 한다.
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제 2 장 이론적 배경
본 장에서는 유통채널 통합 환경으로의 변화에 따른 가격 프로모션
효과를 파악하기 위해 관련 이론 및 선행연구를 분석하고자 한다. 이를
위해, 가격 및 가격 프로모션의 개념과 관련된 선행연구를 정리하고
유통채널 통합 시 가격 프로모션 효과에 대한 기존 연구들을 고찰하여
연구의 기반이 되는 이론적 근거를 제시하고자 한다. 또한, 조절효과로
작용하는 브랜드 신뢰에 관한 선행 문헌 고찰을 통해 가격 프로모션의
효과를 규명하기 위한 근거를 마련하고자 한다.
제 1 절 유통채널 통합 환경
본 절에서는 유통채널 통합 환경으로의 변화하게 된 배경을 살펴보고,
채널의 특성과 가격 및 가격지각이론에 관해 선행 연구들을 고찰하여
전반적인 이해를 도모하고자 한다. 이를 통해, 가격에 대한 기본 개념과
이해의 틀을 마련하고 소비자 지각이 어떻게 이루어지는지 파악하여, 이후
가격 프로모션 효과를 알아보는 데 있어서 이론적 근거를 마련하고자 한다.
1. 유통채널 통합 환경으로의 변화
(1) 소비 패러다임 변화와 유통채널 통합
유통채널 간 경계가 모호해지고 소비자 구매 과정이 복잡해지면서
소비자들의 구매 과정은 정보 획득과 실제 구매가 하나의 채널에서
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이루어지지 않는 복합적인 구매 과정으로 변화했다. 즉, 유통채널의 구분
없이 쇼핑하는 소비자를 지칭하는 ‘크로스오버 쇼퍼(Crossover
shopper)’가 등장하였다(DMC, 2016). 다양한 채널에서 제품을 비교하고
최적의 대안을 찾기 위해 오프라인 매장에서 제품을 비교한 후 온라인에서
구매하는 ‘쇼루머’, 이와 반대로 온라인에서 제품 정보 획득 후
오프라인에서 직접 실물을 보고 구매하는 ‘역쇼루머’, 오프라인에서 제품을
보고 모바일로 구매하는 ‘모루머’, 그리고 쇼루밍과 역쇼루밍을 병행해서
제품을 구매하는 ‘옴니쇼퍼’ 등의 쇼퍼 형태가 등장하게 되었다. 이렇게
변화하는 소비자들의 소비 패턴에 대응하기 위해 유통 및 마케팅 환경
역시 끊임없이 변화하고 있다.
소비 패러다임의 변화에 따라, 기업의 유통채널 전략은 <표 2-2>와
같이 싱글채널(single-channel), 멀티채널(multi-channel),
크로스채널(cross-channel)을 넘어서 옴니채널(omni-channel)로
진화하고 있다(김형택, 2015, p. 31). 멀티채널, 크로스채널 전략은 여러
채널을 운영하는 측면에서 옴니채널과 맥락을 같이 하고 있지만, 채널 간
연계와 일관된 고객 경험을 제공하기 위해서는 한계가 있었다. 이에 점차
다양한 분야의 리테일러들이 다양한 접점을 통해 소비자들과 상호작용하게
되면서 옴니채널이란 개념이 등장했다(Brynjolfsson et al., 2013).
소비자가 온라인, 오프라인, 모바일 등 다양한 경로를 넘나들며 상품을
검색하고 구매할 수 있도록 해주는 서비스가 옴니채널이며, 각 유통채널의
특성을 결합해 어떤 채널에서든 같은 매장을 이용하는 것처럼 느낄 수
있도록 한 쇼핑 환경이라 할 수 있다(한경닷컴사전, 2017).
옴니채널은 모든 채널을 통해 상품 혹은 서비스를 판매하는 데
관여하는 일련의 활동들(Beck & Rygl, 2015), 채널 간 고객 경험과 채널
간 수행이 최적화되는 방식으로 많은 이용가능한 채널과 고객 접점이
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시너지를 내도록 하는 경영 관리를 의미한다(Verhoef, Kannan, & Inman,
2015). 점차 기업들이 이러한 유통채널 통합 전략을 받아들이게 되면서,
어떻게 하면 다양한 채널이 서로의 단점을 보완하고 장점을 극대화할 수
있을 것인가에 대한 관심이 증가하고 있다.
<표 2-1> 유통채널 변화 양상




한 개의 채널을 통해 상품 혹은
서비스를 판매하는 데 관여하는 일련의




한 개 이상 혹은 모든 채널을 통해
상품 혹은 서비스를 판매하는 데
관여하는 일련의 활동들이며, 고객이
채널 통합을 할 수 없고 리테일러가




한 개 이상 혹은 모든 채널을 통해
상품 혹은 서비스를 판매하는 데
관여하는 일련의 활동들이며. 고객이
부분적인 채널 통합을 할 수 있고





모든 채널을 통해 상품 혹은 서비스를
판매하는 데 관여하는 일련의
활동들이며, 고객이 완전한 채널
통합을 할 수 있고 리테일러는 완전한
채널 통합을 통제함.
출처: NH농협증권(2013), Beck and Rygl(2015)를 참고하여 재구성
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유통채널 통합 환경에서 말하는 ‘채널(channel)’은 상품을 판매하기 위
한 유통 경로를 의미하는 ‘유통채널(distribution channel)’로, 기업이 어떠
한 채널을 고려하고 어떻게 운영할 것인가는 가장 중요한 문제 중 하나이다
(김웅진, 박귀환, & 이상윤, 2009). 채널 통합 환경에서의 유통채널은 채널
간의 유기적인 통합을 의미한다는 점에서 살펴보면, 구매 채널 외에도 고객
과 커뮤니케이션하는 모든 고객 접점 채널을 통합하여 유기적으로 연계하는
능력이 요구된다. 상품이 유통 혹은 판매되는 방식은 그 결과인 브랜드 자
산 및 브랜드의 궁극적인 판매에 영향을 미칠 수 있기 때문에(Kotler,
2001), 기업들은 변화된 유통 시스템을 활용하여 효율적인 마케팅 전략을
수립 필요가 있다. 따라서, 본 연구에서는 마케팅 전략으로써 채널 간 가격
프로모션 통합에 초점을 맞추고자 한다.
(2) 유통채널 통합과 개별 채널 특성
고객의 입장에서 온라인, 오프라인 채널은 선택할 수 있는 채널이며,
기업은 온라인, 오프라인 채널의 활용을 통해 시장의 규모를 확대시킴으로
써 매출 혹은 이윤의 증대가 발생할 수 있음에 주목해야 한다. 물론, 이런
긍정적 효과가 직접적으로 단기간에 나타나는 결과가 아닐 수도 있지만, 중
요한 것은 채널 간 활용이 매출성장을 촉진할 수 있다는 점이다. Gulati and
Garino(1999)는 온라인과 오프라인의 통합은 교차판매 및 판촉, 정보공유,
고객의 편익 증대, 브랜드 인지도 재고, 구매력 향상, 경제적인 유통 등에서
확한 효과 및 전략적 우위를 제공한다고 하였다. 유통채널을 통합하여 운영
한다 하더라도 소비자가 온라인에서 구매할지 오프라인에서 구매를 할지는
소비자와 상황에 따라 다르며, 구매하고자 하는 채널은 소비자가 인식하는
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가치에 따라 달라지기 때문에(Kim, 2002), 기업들은 채널을 적절히 활용하
여 운영해야 한다. 전통적으로 온라인과 오프라인 채널은 서로 다른 구조적
특성 및 장·단점을 지니고 있기 때문에, 채널 통합으로 인한 효과를 파악
하기 위해서는 우선 각 개별 채널이 지닌 특성을 파악해야 할 필요가 있다.
온라인 채널은 오프라인 채널에 비해 상품구매의 시간적, 공간적 제약
이 없고 소비자들이 쉽게 제품을 비교할 뿐만 아니라 상품 전체를 최소한의
노력과 시간으로 찾아볼 수 있도록 하기 때문에, 소비자들의 필요와 욕구를
좀 더 효율적으로 충족시킬 수 있다(Farag, Schwanen, Dijst, & Faber,
2007). 그 뿐만 아니라 기존의 오프라인 유통 시스템보다 유통 단계를 줄
임으로써 비용을 감소시켜 소비자들에게 상대적으로 저렴한 가격을 제공해
왔다. 과거의 전자상거래 연구들을 살펴보면 인터넷 쇼핑몰의 최대 장점이
저렴한 가격이었다. 그러나, 온라인 쇼핑 채널은 소비자들이 낮은 정보탐색
비용으로 풍부한 정보를 획득할 수 있는 혜택이 있는 반면 오프라인 채널보
다 더 많은 위험이 존재한다. 신지용, 박성용과 김대호 (2006)의 연구에
따르면, 오프라인 매장보다 온라인 쇼핑몰에서 쇼핑할 때 소비자들은 더 위
험을 지각하는 경향이 있고, 이는 온라인 구매의사결정을 방해하는 중요한
요인이 될 수 있다. 온라인에서의 가격 프로모션을 시행하여 온라인 구매를
하고자 하는 경우에도 소비자는 배송, 결제, 개인정보 유출 등 다양한 위험
과 불확실성을 인지할 수 있다(Chatterjee, 2010; Hahn & Kim, 2009). 이
처럼 온라인 구매를 할 때 느낄 수 있는 위험으로 소비자들은 온라인 쇼핑
에 대해 불신을 가질 수 있다. 반면, 오프라인 채널은 온라인 채널에 비해
고정비용이 지배적이며, 경제적 측면에서 높은 한계비용 때문에 고정 비용
을 커버할 충분한 판매량을 확보하는 데 더 민감하다. 또한, 오프라인 채널
은 온라인 채널에 비해 상호작용, 즉 고객과 점원의 대화로 얻어질 수 있는
정보의 교환현상이 일어날 수 있으며, 매장 내에서 다양한 구매 관련 경험
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을 할 수 있다는 장점이 있다. 이처럼, 온라인, 오프라인 채널 간 차이가 존
재하기 때문에 소비자들은 쇼핑 시 채널과 관련된 혜택 및 손실에 대한 지
각이 달라질 수 있다.
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2. 유통채널 통합 환경에서의 가격
(1) 채널 통합과 가격
가격은 제공된 재화 혹은 서비스에 대한 가치 평가의 정도 또는 재화나
서비스를 취득하기 위해 지불하는 화폐의 양으로 정의될 수 있다 (박기안,
신건철, & 김준석, 2006). 즉, 제품을 얻기 위해서 희생하거나 포기해야
하는 것을 의미하기 때문에, 결국 가격은 상품의 효용을 측정하는 소비자의
방법이라 할 수 있다(이윤경, 2002). 점차 상품의 유사성과 기술의 복잡성
등으로 인해 소비자가 스스로 제품의 품질을 평가하기란 쉽지 않기 때문에,
많은 소비자들이 품질을 판단하기 위한 기준으로 가격을 인지하고 있다.
그러나, 점차 가격 파괴형 할인점, 인터넷 쇼핑몰 등 유통 채널이
다양해지면서 가격에 대한 소비자들의 인식은 변화하고 있다. 이러한
가격은 판매자의 마케팅 노력으로 인해 생산된 제품과 소비자의
필요(needs) 및 욕구(wants)를 매치시켜 교환을 하도록 하는
매개체(medium)의 역할에서 점차 탄력적인 마케팅 도구, 즉 판매
프로모션의 도구로 활용되고 있다(이훈영, 2011).
채널과 관련해서는 온라인 채널에서의 가격이 낮다는 견해가
지배적이다. 온라인 채널은 가격 정보를 강조한 마케팅 활동을 통해
소비자로 하여금 더 많은 가격을 탐색하게 하므로, 그 결과 소비자들은
온라인 채널에서 가격을 더 의식하게 된다. 따라서 인터넷 쇼핑 시
소비자들은 제품 가격에 민감하여 보다 낮은 가격을 예상하게 된다(김시월
& 박배진, 2003). 양원정, 서민정, 박재옥과 이규혜(2006)는 소비자들이
할인을 지각하는 데 있어서 점포 쇼핑몰보다 인터넷 쇼핑몰에서 저가격에
더 호의적이라는 것을 검증하였다. 또한, 김도관(2007)은 소비자들은 구매
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채널을 선택할 때 나타나는 상대적 효율성에 따라 온라인, 오프라인 채널
간 가격 차이의 가치에 대하여 다르게 인식한다고 하였다. 의류 상품의
경우 전체적으로 가격이 낮을수록 온라인 구매방법을 선호하고, 가격이
점차로 높아짐에 따라 점차적으로 오프라인을 통한 구매로 이동하는 것으로
나타났다.
점차 유통채널의 수가 증가하면서 소비자들은 많은 채널에 쉽게 접근할
수 있게 되었고, 이는 정보탐색비용을 감소시켜 가격의 투명성을 증가시켰
다(Tang & Xing, 2001). 또한, 한 기업이 점차 유통채널 통합 운영하게 되
면서 온라인 채널과 오프라인 채널 사이의 가격 불균형에 대한 소비자 인식
이 달라지게 되었다. 채널 통합으로 인해 정보 불균형이 줄어들고 검색 비
용이 감소되어, 오프라인 혹은 온라인 매장만 있는 기업과 비교했을 때 평
균 가격을 낮추는 효과를 가져왔다(Ancarani & Shankar, 2004; Pan,
Ratchford, & Shankar, 2004; Ratchford, 2009). 이처럼, 소비자들은 유통
채널을 통합함으로써 채널 간 가격 차이가 줄어들고 전반적인 가격도 낮아
질 것이라고 기대하고 있지만, 기업의 입장에서는 채널 별로 운영비용 구조
가 상이하기 때문에(Grewal et al., 2010), 소비자의 기대에만 맞추어 가격
을 제시할 수는 없다. 따라서, 기업은 유통채널 통합 환경에서 가격 전략을
고려할 때, 각 채널에서 소비자가 기대하는 가격과 채널 별 운영 비용을 고
려하여 적절한 가격 프로모션 계획을 세울 필요가 있다.
가격에 관한 대부분의 기존 연구들은 개별적인 채널에서의 효과를 각각
다루어 왔으며, 다양한 채널을 다루더라도 크로스채널 가격 프로모션 효과
를 검증한 연구는 제한적이다. 최근 기업들은 다양한 채널을 통합적으로 관
리하고 있기 때문에, 개별 채널이 아닌 유통채널 통합 관점에서 가격 프로
모션의 효과가 어떻게 나타날지에 대해 알아보아야 할 필요가 있다. 따라서,
본 연구에서는 유통채널 통합 시 가격 프로모션이 주어졌을 때 채널 간 구
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매 선택이 어떻게 달라질지에 초점을 맞추고자 한다.
(2) 가격지각이론
기업이 가장 빈번하게 사용하는 프로모션 수단 중 하나가
가격할인이다. 그러므로 소비자의 가격지각과정을 이해하는 것은
가격할인의 적정 규모를 결정하는 데 중요하다. 따라서, 가격 프로모션을
통한 마케팅 활동을 계획할 때, 소비자가 준거가격을 어떻게 형성하고 그
준거가격이 구매결정에 어떠한 영향을 미치는지를 이해해야 한다(Chang,
Luo, & Ren, 2013). 왜냐하면 준거가격을 고려하지 않을 경우, 가격
프로모션이 지니고 있는 단기적인 긍정적 효과 및 장기적 부정적 효과를
고려한 최선의 가격정책을 제시할 수 없기 때문이다.
‘준거가격(reference price)’이란 소비자가 제품이나 서비스의
가격을 평가할 때의 기준가격을 말하는 것으로, 절대적인 금액보다는
가격비교의 준거점을 기준으로 하는 상대적인 평가를 의미한다(Thaler,
1985). 외적 준거가격이란 외적 정보원천으로부터 소비자에게 제공되는
가격을 말한다(Biswas & Blair, 1991). 다시 말해서, 특정 제품의 생산자
가격, 점포에서 제시하는 권장 소비자가격, 경쟁 브랜드의 가격과 같이
소비자가 형성해온 내적 준거가격을 변화시킬 수 있는 외부로부터 제시된
새로운 가격 정보를 말한다(Chang et al., 2013). 낮은 외적 준거가격은
실제 판매가격 수준에 대한 소비자의 지각 수준을 낮춤으로써 제품에 대한
거래 효용을 증가시키고, 소비자의 가치 지각과 구매의사결정에 긍정적인
영향을 미친다. 가격할인과 같은 외적 준거가격이 제시되면, 더 낮은
가격을 탐색하고자 하는 소비자의 노력은 줄어들게 되고, 할인된 상품에
대한 가치를 더 높게 지각하며, 구매에 만족할 가능성이 높다 (Della Bitta,
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Monroe, & McGinnis, 1981). 반면, 내적 준거가격은 마음속에 존재하는
추상적인 가격을 의미한다(Biswas & Blair, 1991). 내적 준거가격은
과거의 구매 경험뿐 아니라 다양한 외부 원천의 정보를 동원하여 형성되기
때문에, 여러 관련 정보를 수용하면서 변하게 된다(Mayhew & Winer,
1992). 내적 준거가격은 제품의 가치를 평가하는데 있어서 외적
준거가격이 제시되었을 때 준거점이 되기 때문에 소비자의 구매행동에
매우 중요한 변인이다.
소비자들이 가격할인에 노출되게 되면 서로 다른 두 가지의 준거가격
사이에 갈등이 야기되어 구매의도가 변화되게 된다. 따라서, 채널 통합
맥락에서는 준거가격이 가격 프로모션에 의해 어떻게 변화되어 소비자들이
온라인, 오프라인에서의 가격을 인지하게 되는지 이해하기 위해 전망이론,
동화-대조이론을 살펴보고자 한다.
① 전망이론(prospect theory)
준거가격 개념을 설명하는 주요 이론은 전망이론(prospect theory)이
있다. 전망이론은 기대효용이론(expected utility theory)을 반박하면서
발전된 이론이다. 기대효용이론은 소비자들이 불확실한 상황에서
의사결정을 할 때, 기대효용가치를 비교함으로써 기대 효용이 가장 큰
대안을 선택하여 합리적 선택을 하게 된다는 이론이다(Mongin, 1997).
많은 학자들은 기대효용이론이 의사결정을 할 때 합리성을 전제로 한
기술적 모형의 기초라고 여겨 많은 지지를 하였다. 그러나, Kahneman and
Tversky(1979)는 기대효용이론의 대체이론으로 전망이론(Prospect
theory)을 제기하였는데, 전망이론은 기대효용이론과 달리 불확실성
상황에서는 사람들의 합리적 선택을 기대하기 어렵다고 주장한다. 또한,
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Schoemaker(1982)는 기대효용이론에 기반을 둔 선행연구들을 검토한 후
사람들이 의사결정을 할 때 항상 기대효용이 가장 큰 대안을 선택한다는
기대효용이론에 반박을 제기했고, 의사결정이 항상 합리적인 절차에 따라서
이루어지는 것은 아니라고 설명했다. 전망이론은 기대효용이론과는 달리
인간의 비합리성과 편향적인 사고에 대전제를 깔고 있는 이론으로서,
인간이 위험을 회피하고자 할 때 합리적 이성보다는 감정의 영향으로 인해
비합리적인 의사결정을 하기 쉽다고 설명하고 있다. 즉, 인간은 직관을
거부하고 빠르게 사고하며, 자신의 생각을 부정하는 것을 본능적으로
거부하기 때문에 편향적이고, 비합리적인 의사결정을 일삼는다는
것이다(이신영, 2012).
온라인을 이용하는 다수의 소비자들은 오프라인 매장과 비교하여 온라
인 거래에서 더 낮은 가격을 기대하고 있다. 가격은 제품 품질을 평가하는
하나의 단서로, 소비자의 품질에 대한 지각은 할인된 가격이 아닌 정상가격
을 단서로 활용하여 평가할 때 더욱 높아진다. 그러나 가격할인이 증가하면
소비자들은 정상가격의 신뢰성을 부정적으로 평가하고, 할인가격을 단서로
활용한다(Grewal, Roggeveen, & Lindsey-Mullikin, 2014). 이것은 제품
품질의 지표로서 정상가격에 대한 불확실성을 증가시키게 된다. 특히 온라
인의 경우 제품의 품질을 직접적으로 확인할 수 없기 때문에 소비자들은 온
라인을 통한 거래가 전통적 경로에 비해 더 많은 위험을 가지고 있다고 지
각하고 있다(Drozdenko & Jensen, 2005; Vijayasarathy & Jones, 2000).
따라서 온라인에서 유통업자들이 제공 하는 할인이 지나치게 크다면 소비자
들은 온라인 제품을 의심하고 거래의 불확실성은 높아지게 된다(Lee &
Stoel, 2014). 그러므로 온라인과 오프라인에서 제공되는 판매 프로모션 프
레임이 동일하여도 소비자가 지각하는 불확실성이 다르기 때문에 소비자들
이 선택하는 선호도 다르게 나타날 것으로 예상할 수 있다. 실제로 소비자
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들은 인쇄 카탈로그 쇼핑보다 인터넷 카탈로그 쇼핑에서 더욱 높은 불확실
성을 지각하고 있는 것으로 나타났다(Vijayasarathy & Jones, 2000).
② 동화-대조이론(assimilation-contrast theory)
동화-대조이론은 준거가격이 형성·변화되는 과정을 설명하는 데 유용
한 개념적 틀이 된다(김동훈, 안광호, & 유창조, 2003). Hovland, Harvey,
and Sherif(1957)가 제안한 동화-대조이론은 단일 준거가격보다 준거가격
의 범위에 대한 연구로서 소비자의 지각과 태도의 변화를 설명하는데 널리
사용되고 있다. 동화(assimilation)와 대조(contrast)는 어떤 자극에 노출된
소비자가 그 자극의 중심으로부터 점점 더 멀어지거나 점점 더 가까워지는
현상을 말한다. 이를 준거가격에 적용하면, 소비자가 현재 형성한 준거가격
은 초기 신념으로, 그리고 새로이 관찰된 제품가격이나 광고에 표시된 제품
가격은 새로운 정보로 간주될 수 있다. 소비자는 준거가격과 관찰된 실제가
격 간의 차이를 매우 작거나, 적당하거나, 또는 매우 큰 것으로 지각할 수
있다(박진영, 2014). 이들 간의 차이가 작다면 소비자는 가격 차이를 대수
롭지 않은 것으로 보고 이를 무시하지만, 차이가 너무 크다면 소비자는 관
찰된 가격을 예외적인 가격으로 보게 된다. 이렇듯 소비자는 내적 준거가격
을 기준으로 해서 관찰된 가격과 차이가 작을 때 가격을 수용하고, 차이가
클수록 기각한다는 것이다. 이러한 소비자의 수용과 기각에는 세 가지 영역
이 존재하는데, 이러한 영역은 소비자에게 주어진 중심 자극에 대하여 수용
가능한 영역(latitude of acceptance)과 수용할 수 없는 기각영역(latitude
of rejection), 그리고 중립적인 입장을 취하는 무관심영역(latitude of
noncommitment)이 있다(Hovland et al., 1957). 가격인하 폭이 너무 크면
기존의 가격대와 너무 대조되어 준거가격에 변화가 발생되지 않으며, 너무
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많은 인센티브의 제공으로 기업의 수익이 감소된다. 적당한 가격인하는 충
분한 경제적 인센티브가 될 뿐 아니라 준거가격도 낮아질 수 있다(김동훈
et al., 2003).
소비자가 자신이 이미 가지고 있는 심리적 판단 척도를 기준으로 가격
을 평가할 때, 수용가능 범위의 크기는 소비자마다 다양하기 때문에, 다양
한 소비자의 수용가격범위를 통제한다는 것은 매우 어렵다. 가격의 크기를
너무 낮출 경우 오히려 소비자의 기각영역이 될 수 있으며, 수용가격범위
내라도 가격 차이가 작다면 구매를 유도하지 못할 수 있으며, 가격 차이가
크면 준거가격의 변화를 낮추는 악영향이 생길 수 있기 때문이다. 이에 많
은 가격할인 연구에서는 동화-대조이론을 바탕으로 소비자 개인의 내적 준
거가격과 판매자가 제시하는 외부 자극 간의 수용에 미치는 영향력을 확인
하고자 하였다. 서찬주(2001)는 브랜드와 소비자 지식수준, 소비자 내부
준거가격 수준에 따라 동화, 대조의 효과를 살펴보았는데, 유명브랜드 제품
이거나 소비자의 제품지식이 낮은 경우 판매자가 제시하는 정가에 동화되는
것을 발견하였다. 매장 유형에 따라서도 가격할인에 대한 소비자 인지는 달
라질 수 있는데, 가격할인에 대한 연상이 높은 할인매장과 가격할인 연상이
낮은 백화점 사이에는 가격할인을 인지하는 데 차이가 났으며, 할인매장의
이득을 더 높게 인지했다(Berkowitz & Walton, 1980). 또한, Grewal et
al.(1996)에 따르면, 가격할인이 제시되는 상황과 가격제시 유형에 따라 소
비자가 지각하는 가격할인 수준과 가격비교 범위가 달라진다고 한다. 온라
인 매장에서는 온라인뿐 아니라 오프라인까지 비교 범위가 넓어지지만, 오
프라인 매장에서는 매장 내 비교가 주로 이루어져 비교 범위가 좁아지는 것
으로 나타났다. 즉, 유통채널 간 동일한 가격할인이 주어졌을 때, 온라인은
오프라인 채널에 비해 가격과의 연관성이 높은 채널이므로 가격 비교 범위
가 넓어져, 다른 채널에 미치는 영향이 더 클 수 있다,
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제 2 절 유통채널 통합 환경에서 가격 프로모션 효과
본 절에서는 가격 프로모션의 개념 및 특성을 알아보고 채널 통합 환경
에서 가격 프로모션의 효과를 선행연구를 통해 밝히고자 한다. 이를 위해,
유통채널 통합 가격 프로모션의 채널 간 전이효과에 대해 알아볼 후 가격
프로모션의 접점채널에서의 효과, 크로스채널에서의 효과, 크로스채널 효과
의 채널 간 불균형에 대해 살펴보고자 한다. 이들 요인을 살펴봄으로써 통
합적 채널 관리가 소비자의 구매의도 변화에 어떻게 작용하는지에 대한 이
론적 근거를 제시함으로써 효과적인 통합 채널 전략을 제안하기 위한 기반
을 마련하고자 한다.
1. 가격 프로모션
(1)가격 프로모션의 개념 및 특성
판매 프로모션(sales promotion)은 고객의 행동에 직접적인 영향을 미
치기 위한 목적의 활동 지향적 마케팅 이벤트를 의미하는 것으로(Blattberg
& Neslin, 1990), p.3), 단기적 판매를 위해 소비자를 유인하는 인센티브의
유형에 따라 ‘가격인하적 프로모션(price-off promotion)’과 ‘가치부가적
프로모션(value-added promotion)’으로 분류할 수 있다(Sawyer &
Dickson, 1984). 가격인하적 프로모션은 제품이나 서비스의 가격을 할인해
주는 방식으로 소비자들에게 금전적인 제공을 하기 때문에 가장 효과적인
프로모션 유형 중 하나이다. 제품 혹은 서비스의 가격을 직접적으로 할인해
주는 수단이라 할 수 있으며, 쿠폰, 가격할인, 리베이트 등이 이에 해당한다.
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반면, 가치부가적 프로모션은 소비자가 구매한 제품이나 서비스 외에 사은
품이나 보너스팩 증정과 같은 다른 비금전적인 부가가치를 제공하는 것이다.
본 연구에서 말하는 가격 프로모션은 소비자에게 금전적 혜택을 제공하는
가격인하적 프로모션의 유형으로, 가격할인을 통해 구매를 유도하는 방식을
의미하는 것이다.
가격 프로모션은 소비자로 하여금 제품을 구매하도록 하기 위하여 단기
간 동안 가격할인을 하고, 단기간의 가격할인이 끝난 후 다시 원래의 가격
으로 환원되는 프로모션의 한 가지 수단을 의미이며, 판매 증대를 위해 고
안된 전략이다(신재현, 2001). 다양한 형태의 가격할인은 더욱 많은 제품을
구매하도록 소비자를 설득(persuasion)할 수 있으며, 특히 제품을 선택할
때 가격이 중요한 요인으로 작용하는 경우, 혹은 소비자들이 브랜드에 대한
충성도가 없는 경우에 매우 효과적이라고 할 수 있다(김예원, 2015). 가격
할인이 즉각적인 매출증대 효과를 가져온다는 것은 이미 많은 연구에서 밝
혀진 바 있어 마케터들은 가격할인을 중요한 프로모션 요인으로 활용하고
있다(Wathieu, Muthukrishnan, & Bronnenberg, 2004).
(2) 가격 프로모션 관련 선행연구
가격 프로모션에 관한 연구들은 주로 기업의 성과와 연결된다고
밝히고 있는데, 가격 프로모션이 긍정적이라는 측면과 부정적이라는
측면으로 나누어질 수 있다. 먼저, 가격 프로모션은 소비자의 구매의도를
증가시켜 매출을 향상시키는 유용한 수단이라는 긍정적인 가격 프로모션
효과를 검증한 연구들이 있다. Gilbert and Jackaria(2002)의 연구에서는
판매 프로모션 유형에 따른 소비자 구매의도의 영향력의 크기를
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살펴보았는데, 쿠폰제공, 가격할인, 샘플제공, 원 플러스 원 등의 판매
프로모션의 수단 중에서 가격할인이 소비자의 구매의도에 있어 영향력이
제일 크게 나타났다. Kotler and Keller(2006) 또한, 가격할인을 소비자의
구매의도를 증가시키는 가장 효과적인 마케팅전략 중의 하나로 보았다.
반면, 가격할인에 대한 부정적인 측면에 관한 연구들도 다수 존재한다.
Kahneman, Knetsch, and Thaler(1986)은 가격할인이 단기간에 소비자의
구매를 유도하여 매출 증대로 이어지는 긍정적인 측면도 있지만,
장기적으로 보았을 때 기업 간의 지나친 경쟁을 야기할 수 있으며, 기업의
브랜드 자산에도 부정적 영향을 야기할 수 있다고 하였다. Mela, Gupta,
and Lehmann(1997)은 가격 프로모션이 끝난 후에 브랜드평가와
재구매율에 있어서 부정적 효과를 주장하기도 하였다.
가격 프로모션에 대한 소비자 인지 및 감정적 반응과 관련된 연구들도
상당수 진행되었다. Ailawadi, Neslin, and Gedenk(2001), Van Heerde,
Gupta, and Wittink(2003)은 가격할인이 구매의도와 브랜드 인지도를
높여 소비자들의 긍정적 감정으로 이어진다고 하였다. 김동태 and
김문섭(2010)의 연구에서는 가격할인에 대한 지각된 공정성과
재구매의도를 기존 구매자의 인지적, 감정적 반응을 중심으로 살펴보았다.
기존 구매자들은 가격할인에 있어 동기추론의 방향에 따라 지각된
공정성이 달라지고, 지각된 공정성은 부정적 감정반응을 통해 불신과
후회를 야기하여 재구매의도에 있어서도 부정적 영향을 끼침을 확인하였다.
최근 박태원(2016)의 연구에서, 소비자는 가격할인의 수준이 높다고
무조건 효용을 많이 느끼는 것은 아니라는 것을 발견했다. 소비자가
받아들일 수 없을 정도의 가격할인은 그 폭이 크다 할지라도 판매자가
소비자를 속이려고 한다고 의심하게 되어 효용을 증가시키지 못한다는
것을 보여주었다.
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의류 분야에서도 가격 관련 연구들이 다수 존재한다. 장희진과 안승철
(2000)은 고가의 제품군과 중저가의 제품군이 가격할인을 할 경우 소비자
들의 구매태도에 차이가 있는지를 여성캐쥬얼 의류 브랜드인 ‘타임(Time)’
과 ‘씨(Si)’를 대상으로 실험하였다. 실험결과 가격할인율이 동일한 경우
소비자들은 중저가 제품군인 시에서 더 높은 구매태도를 보였으나, 고가의
제품군인 타임의 소비자가격이 여전히 높아도 할인율이 더 클 경우엔 가격
할인율의 폭이 큰 타임에 대한 구매태도가 높게 나타났다. 즉 판매가격수준
보다 할인율이 구매태도에 더 큰 영향을 준다는 것을 보여주었다. 이순돌
(2004)은 여성캐쥬얼 의류를 대상으로 가격할인의 폭에 따라 의류제품에
대한 브랜드태도와 구매의도에 차이가 있는지를 연구하였다. 그 결과 가격
할인의 폭이 클수록 높은 브랜드태도를 나타냈으며, 이는 구매의도를 높이
는 것으로 나타났다. 또한, 신상무와 조정민(2002)은 가격할인이 인터넷
쇼핑몰에서의 의류 구매의도와 태도에 미치는 영향을 알아보았다. 연구 결
과, 가격할인 시 할인율 유형과 브랜드 유형에 따라 구매가능성 및 인지된
필요성에 유의한 차이가 있는 것으로 나타났으나 의복 유형에 따라서는 차
이가 없었다. 이들 연구들은 주로 가격할인 정도에 따른 소비자의 태도를
보여주고 있는 연구이다. 가격으로 인한 전환효과를 검증한 연구들도 있다.
오수민과 황선진(2007)은 경쟁제품 가격의 변화에 따른 매출변화를 연구하
였다. 연구 결과 20대 소비자들은 이미지가 비슷한 브랜드라면 상표충성도
보다 가격에 더 민감하게 반응하였고, 한 가지 상표에 대해 브랜드 충성도
를 나타냈다 하더라도 경쟁 브랜드의 가격할인에 따라 쉽게 호감을 갖고 브
랜드 전환을 하는 것으로 나타났다.
이와 같이, 가격과 관련되어 많은 연구들이 이루어져, 가격 프로모션의
긍·부정적 효과나 소비자 인지 등 가격 프로모션의 효과를 검증해왔다. 그
러나, 이러한 연구들은 유통채널 간 효과를 고려하지 않은 연구들이라는 한
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계를 갖는다. 다음 절에서는 가격 프로모션 효과가 유통채널과 관련하여서
는 어떻게 나타나는지 알아보고 이와 관련된 선행 연구들은 어떻게 진행되
어 왔는지 살펴보고자 한다.
(3) 다채널 관련 가격 프로모션 선행연구
가격 프로모션과 관련하여 온라인, 오프라인 채널을 모두 다루고 있는
연구들로는 소비자 인지와 관련된 연구, 시너지 및 불균형 효과를 검증한
연구, 채널 간 성과 차이 연구가 있다.
먼저, 온라인, 오프라인 채널 간 가격에 대한 소비자 인지 및 평가에
관한 연구들이 존재한다. 김나래(2013)는 오프라인과 온라인상의 가격차이
인지와 후회가 이후 구매 결정에 미치는 영향에 관해 알아보았다. 오프라인
구매 후 온라인과의 가격 차이 인지 시, 가격 차이가 클수록 오프라인 구매
에 대한 후회가 커지는 것으로 나타났다. 가격 차이에 따른 오프라인 구매
에 대한 후회는 그 크기가 클수록 이후 유사 구매 상황에서 오프라인 구매
를 연기하고 정보 탐색 노력 수준을 증가시켜 오프라인 구매를 감소시키는
것을 확인하였다. 또한, 가격보장제가 존재할 때, 후회의 크기가 클수록 정
보 탐색 노력을 증가시켜서 오프라인보다 온라인 매장에서의 구매가 증가하
는 것을 확인했다. Choi, Mattila, Park, and Kang(2009)는 채널 간 이질적
가격 전략보다 동일한 가격 전략에 대한 도덕성 평가가 더 좋다는 것을 증
명하였으며, 소비자들은 이질적인 전략보다 동질적인 전략을 시행하는 기업
으로부터 더 구매를 하는 것으로 나타났다. Grewal et al.(2014)는 의미 단
서(semantic cue)를 채널 내(매장 내 이전 가격과 비교), 채널 간(경쟁자
의 가격과 비교)으로 구분하여 오프라인, 온라인 매장에 있는 각각의 상황
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에서 그 효과를 검증하였다. 오프라인 매장에서 가격 딜을 접하면, 채널 내
단서에 대한 지각된 품질이 더 높아지며, 온라인 매장에서는 단서에 따른
차이가 나타나지 않았다.
안준태(2003)는 온라인 채널과 오프라인 채널에서의 동일 제품에
대해 채널 별로 차별화된 가격을 소비자들에게 제시했을 때, 그 차별화된
가격에 따라 소비자의 구매의도가 어떻게 달라지는지를 검증하였다.
탐색재와 경험재로 구분하여 그 결과를 검증하였는데, 탐색재의 경우
온라인 채널의 가격이 오프라인 채널의 가격보다 비싼 경우에 소비자는
오프라인에서의 구매를 선호했지만 가격이 동일한 경우에는 온라인에서의
구매를 선호하였다. 경험재의 경우 온라인 채널과 오프라인 채널의 가격이
같을 경우에는 오프라인에서의 구매를 선호했으며, 온라인 채널의 가격이
오프라인 채널의 가격보다 10%정도 저렴해야 온라인에서의 구매를
선호하였다. 저가 제품의 경우에는 채널 간 가격이 동일할 때 온라인보다
오프라인에서의 구매를 선호하였고, 온라인 채널의 제품 가격이 오프라인
채널보다 4% 이상 저렴했을 때 소비자들은 온라인에서의 구매를 선호했다.
다음으로는 채널 간 시너지, 자기잠식 및 불균형 효과에 관한 연구들이
진행되었다. Dinner, Van Heerde, and Neslin(2014)는 온라인 프로모션이
온라인 판매(own-effect) 뿐 아니라 오프라인 판매(cross-effect)에 영향
을 미칠 수 있다는 점에 초점을 맞추어 크로스 채널 프로모션 효과를 실증
적으로 증명하였다.
또한, Gong, Smith, and Telang(2015)는 디지털 영화를 대상으로 크
로스 채널 판매에 대한 가격할인의 효과를 알아보는 연구를 수행하였다. 가
격할인이 후속 구매에 부정적인 영향을 미칠 것인지, 한 채널에서의 가격할
인이 경쟁 채널에서 동일 상품에 대한 판매에 영향을 미칠 것인지를 시험한
결과, 후속 구매나 동일 상품에 대한 부정적인 효과가 나타나지 았았다. 이
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연구는 다채널을 활용한 판매에서는 크로스채널 자기잠식이 감소될 수 있거
나 오히려 채널 간 시너지가 날 수도 있음을 이야기하였다.
가격 프로모션을 직접적으로 다루진 않았지만 채널 통합으로 인한 전반
적인 성과를 증명한 연구들도 존재한다. Chatterjee and Kumar(2016)는
옴니채널 리테일러와 순수 온라인 리테일러의 웹사이트에서 제공하는 상품
에 대한 지불의사 차이를 알아보았다. 기능적, 표현적 상품으로 구분하여
지불의사가 어떠한지 확인하였는데, 표현적 상품에서 내구재에 대해 옴니채
널 리테일러에게 더 높은 추가지불의사(WTPM)를 나타냈으나, 비내구재의
경우 리테일러 간 차이가 없었다. Avery et al.(2012)는 온라인 채널을 보
유하고 있는 리테일러가 오프라인 채널을 오픈했을 때 단기적으로는 일시적
인 자기잠식이 나타날 수 있지만, 장기적으로 이들은 서로 채널에 대한 광
고 효과처럼 작용하여 고객에게 어필한다는 것을 밝혔다. 이 연구는 이전
연구에서 찾기 힘들었던 멀티채널 시스템을 운영함으로써 나타나는 채널 간
자기잠식 및 시너지 효과를 보여주었다.
Herhausen, Binder, Schoegel, and Herrmann(2015)는 온라인 매장
에서 오프라인 매장의 정보와 접근을 제공하는 통합을 온라인-오프라인 채
널 통합(OI; online-offline channel integration)이라 정의하고 채널 통합
의 효과를 알아보았다. 채널 통합은 온라인 매장에 대한 지각된 서비스품질
을 증가시키고 지각된 위험을 감소시키며, 성과를 평가하는 데 있어서 지각
된 서비스품질이 매개한다는 것을 검증하였다. 이 연구 결과는 온라인-오
프라인 채널 통합이 전반적인 구매, 검색, 지불 의도에 긍정적인 영향을 미
친다는 것을 나타내는 것으로, 이는 채널 통합이 리테일러에게 경쟁력을 제
공한다는 것을 의미하는 것이다. 또한, 채널 통합으로 인한 오프라인 매장
의 자기잠식 효과는 없는 것으로 나타났다. 추가적으로 인터넷 쇼핑 경험의
조절 효과를 검증한 결과, 인터넷 쇼핑 경험이 많을수록 채널 통합 전략에
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영향을 덜 받는 것으로 나타났다.
Kollmann, Kuckertz, and Kayser(2012)는 멀티채널 시스템에서 정보
탐색 및 구매 단계에서 고객의 채널 선택에 영향을 미치는 쇼핑 동기는 무
엇인지를 알아보았다. 편의 지향성, 위험 회피, 서비스 지향성의 세 가지 쇼
핑 동기가 정보검색 채널, 거래 채널을 선택할 때 어떻게 나타나는지를 검
증하였다. 연구 결과, 위험 회피, 서비스 지향성보다는 고객의 편의 지향성
정도가 온라인 채널을 선택하도록 하는 것으로 나타났다. 따라서, 온라인
채널의 자기잠식을 피하기 위해 위험 회피를 줄이기 위한 노력보다는 온라
인 서비스를 향상시킴으로써 고객을 온라인 채널에서 멀어지지 않도록 할
필요가 있다고 하였다. 또한, 연구 결과는 정보 및 구매 단계 전반에 걸쳐
제공된 채널에서 다양한 서비스 수준이 시너지 효과를 창출할 수 있음을 보
여주었다. 이와 같은 연구들은 채널 간 효과를 검증한 연구들로 단일채널보
다는 통합채널 전략이 긍정적인 성과 및 시너지를 발생한다는 것을 보여주
고 있다.
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2. 통합 가격 프로모션의 효과
가격 프로모션(Price promotions)은 소비자에게 금전적으로 혜택을 주
어 구매를 유도하는 가장 일반적인 형태의 프로모션수단이다. 다양한 형태
의 가격 프로모션은 판매증대에 효과적이며, 거래효용을 증가시켜 소비자의
거래가치를 증진시킬 뿐 아니라(Compeau & Grewal, 1998); (Darke &
Dahl, 2003), 브랜드 전환과 구매 가속화를 야기한다(Dawes, 2012). 유통
채널 간 통합이 채널 간 고객 경험과 채널 간 수행이 최적화되는 방식으로
많은 이용가능한 채널과 고객 접점이 시너지를 내도록 하는 경영 관리를 의
미한다고 볼 때(Verhoef et al., 2015), 여러 유통채널을 통합하는 가격 프
로모션은 채널 간 시너지를 창출할 수 있는 유용한 전략이라 할 것이다. 따
라서, 유통채널 통합 가격 프로모션은 미통합 가격 프로모션에 비해 긍정적
인 성과가 있을 것으로 예상할 수 있다.
통합 가격 프로모션의 효과는 통합된 수준에 따라 채널 별로 다양하게
나타날 수 있다. 여러 유통채널 간 서로 다른 가격 프로모션을 시행할 때는
혜택이 큰 채널에 대한 긍정적인 효과가 나타나며, 반대로 다른 채널에는
부정적인 효과가 나타난다. 반면, 유통채널을 통합하여 운영할 때에는 채널
간 시너지 효과로 인해 전반적인 기업 성과가 향상될 수 있다. 또한, 각
채널은 고유의 특성을 지니고 있기 때문에 통합되었다 하더라도 구매 선택
시 그 효과가 다르게 나타날 수 있다. 이에, 유통업자들은 채널 간
자기잠식을 최소화하고 시너지 효과를 극대화하는 방안을 강구해야 할
필요성이 제기된다. 그러나, 선행 연구들은 한 채널에서의 프로모션이 다른
채널의 구매 결정에 상호 영향을 미치는지는 시험하지 않고, 개별 채널의
효과만을 다루고 있다(Chu, Chintagunta, & Cebollada, 2008; Zhang &
Wedel, 2009).
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따라서, 본 연구에서는 가격 프로모션의 효과를 극대화하기 위한 채널
전략은 유통채널을 통합하여 가격 프로모션을 시행하는 것이라고 제안하며,
이를 위한 근거로 전이효과를 설명하고자 한다. 또한, 유통채널 통합 가격
프로모션 시행 시 접점채널, 크로스채널에 대한 효과를 좀더 살펴보도록
하겠다.
(1) 통합 가격 프로모션과 채널 간 전이효과
유통채널을 통합하여 시행하는 가격 프로모션이 통합하지 않은 가격
프로모션보다 더 효과적일 것이라는 예상은 전이효과로 설명될 수 있다.
전이효과(spillover effect)는 두 자극이 서로 연계되어 제시될 때 한
자극의 평가가 다른 자극에 전달되는 것으로 정의된다(김재우, 2011).
전이효과는 브랜드와 관련하여 다양하게 연구되어왔는데, 선행 연구들은
주로 한 브랜드의 마케팅 활동(광고, 브랜드 확장, 브랜드 제휴 등)이
연관된 다른 브랜드에 미치는 영향에 대해 다루었다.
첫째, 한 브랜드의 마케팅 활동이 모브랜드(parent brand)나 같은
브랜드를 사용하는 다른 제품에 미치는 전이효과를 다룬 연구들이 있다.
Erdem and Sun(2002)은 우산브랜드(umbrella brand) 사용 상황에서
광고활동의 전이효과에 대해 실증했다. 서로 다른 제품군에 있는 제품들이
동일한 우산브랜드를 사용할 때, 제품군 A의 광고가 제품군 B의 선택에
긍정적 영향을 주는 것이 확인되었다. Balachander and Ghose(2003)은
확장된 브랜드 A의 광고가 모브랜드 선택에 긍정적 영향을 주는 것을
밝혔다. 또한, Anderson and Simester(2013)는 경쟁 업체의 광고가 의류
소매 업체의 판매에 긍정적인 파급 효과가 있음을 확인했다. 이들은 가장
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전이효과가 많이 나타나는 상품 카테고리는 소비자들이 이전에 구매해본
경험이 있는 상품으로, 이전 구매를 통해 상품 속성을 알게 될 때
전이효과는 더 크다는 것을 밝혔다. 둘째, 브랜드 확장과 관련된
전이효과를 다룬 연구들이 있다. John, Loken, and Joiner(1998)는
브랜드의 핵심 속성을 약화시키는 부적절한 브랜드 확장은 모브랜드 그리고
동일브랜드를 사용하는 제품 신념에 부정적인 영향을 주는 것을 확인했다.
또한, Lei, Dawar, and Lemmink(2008)은 브랜드를 확장할 때
모브랜드에서 하위 브랜드로 전이되는 효과를 알아보았다. 셋째, 브랜드
제휴 시 한 브랜드에서 다른 브랜드로 전이되는 효과를 조사한
연구(Simonin & Ruth, 1998), 동일한 제품 카테고리 내의 경쟁 브랜드 간
전이효과를 다룬 연구(Roehm & Tybout, 2006)가 존재한다.
브랜드 문헌 외에도 전이효과는 다양한 영역에서 연구되었다. Hagtvedt
and Patrick(2008)은 명품에 대한 인식과 예술의 독점적 특성이 관련
제품으로 전이되어 제품에 대한 평가 및 태도가 향상된다는 사실을
발견했다. Thota and Biswas(2009)는 소비자가 배너 광고에 대해
부정적인 태도를 갖게 되면 웹 사이트에 대해서도 부정적인 태도를 보일
가능성이 있음을 보여주었다. 이처럼 전이효과는 두 자극이 연관될 때 한
브랜드에서 다른 브랜드로, 혹은 한 상품에서 다른 상품으로 자극이
전달되는 것이라 할 수 있다. 이러한 선행연구들은 주로 한 브랜드의
마케팅 활동이 다른 브랜드로 전이되거나 다른 상품 혹은 카테고리로
전이되는 효과를 고려하였지만, 유통채널 간 전이를 고려한 연구는
찾아보기 힘들다는 한계가 있다.
본 연구에서는 한 브랜드가 온라인, 오프라인 채널을 연계하여 가격
프로모션을 진행한다고 가정하고 있고, 소비자들은 두 채널 중 한 채널에서
가격 프로모션을 인지하게 된다. 이 때, 한 채널에서 인지한 가격
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프로모션에 대한 평가는 전이효과를 통해 연계된 다른 채널에까지 영향을
미칠 수 있을 것으로 예상된다. 즉, 온라인, 오프라인 중 한 채널에서
인지한 가격 프로모션은 다른 채널로 전이되어 채널 간 상승효과가
나타나고, 그 효과는 한 채널에서만 가격 프로모션을 시행하는 경우보다 더
커질 수 있다. 두 채널 중 온라인 채널은 가격, 편의성 등과 관련되고,
오프라인 채널은 쇼핑에서의 경험을 추구하고 인지된 위험이 높을 때
선택되는 채널로 여겨지고 있기 때문에(Kim et al., 2007), 본 연구에서
다루는 가격 프로모션은 온라인 채널과 관련성이 높다고 할 수 있다.
따라서, 온라인에서 접한 가격 프로모션이 구매의도 변화에 영향을
미친다면 오프라인에서의 구매의도 또한 변화하는 전이효과가 더 커질 수
있을 것으로 생각된다.
(2) 가격 프로모션의 접점채널에서의 효과
채널 내 프로모션 효과(Own-channel promotion effect)가 다양한 선
행 연구에서 밝혀져 왔다(Degeratu et al., 2000; Kopalle, Mela, & Marsh,
1999; Zhang & Wedel, 2009).
일시적인 가격 프로모션은 소비자에 대한 상품 가치를 증가시키고 즉각
적인 행동을 취하도록 하며, 판매 증가에 기여하는 등 소비자나 판매자 모
두에게 다음과 같은 긍정적인 효과를 줄 수 있다(Blattberg & Neslin,
1990). 가격 프로모션을 통해 판매자가 가격할인에 대한 정보를 제공하게
되면 소비자의 호의적인 반응을 이끌어내고 구매행동까지 이어지도록 할 수
있다. 즉, 제품에 대해 신속하게 관심을 갖도록 하고, 구매를 자극하는 등
시행 즉시 그 효과가 가시적으로 나타난다. 그 이유는 제품 가격이 낮아짐
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으로써 소비자가 생각하는 제품의 효용 가치(effective value)가 상대적으
로 높아지기 때문이다. 또한, 판매자의 측면에서 가격할인은 소비자들에게
판매점을 방문하도록 유인하고 매장을 방문하는 고객을 증가시키는 요인으
로 이용될 수 있다. 즉, 가격할인은 소비자들에게 브랜드에 대한 흥미와 관
심을 이끌어내기에 충분한 도구가 될 수 있다는 것이다. 더불어, 가격할인
은 소비자들의 충동구매를 유발시키고, 구매욕구를 진작시키는 요소로서 이
용된다. 결국 가격할인은 소비자들이 브랜드에 친숙해지게 하고 브랜드를
경험할 수 있는 기회를 제공하므로 브랜드에 긍정적인 영향을 줄 수 있다.
리테일러들은 판매 증가를 위해 이와 같은 가격 프로모션의 긍정적인 효과
를 활용하게 된다.
본 연구는 온라인, 오프라인 두 채널에서 통합 가격 프로모션을 시행하
는 상황을 가정하고 있다. 그렇다면, 소비자는 먼저 두 채널 중 한 채널에
서 가격 프로모션을 접하게 된다. 접점은 고객이 기업과 상호작용할 때 직
접적으로 접촉하는 기업의 모든 인적요소와 비인적 요소를 의미하는 것으로
(김승운, 이정아, & 강희택, 2008), 본 연구에서의 접점채널은 가격 프로모
션을 인지하게 되는 채널을 의미한다. 유통업자가 다양한 채널을 통해 가격
프로모션을 시행하더라도 소비자들은 최초에 한 접점채널에서 가격 프로모
션을 인지하게 된다. Grewal, Marmorstein, and Sharma(1996)는 정보의
경제이론(the economics of information theory)에 기반을 두고, 의미 단서
(semantic cue)를 채널 내(매장 내 과거 가격과 비교), 채널 간(경쟁자의
가격과 비교)로 구분하여 오프라인, 온라인 매장에 있는 상황에서 각각 그
효과를 검증했다. 그 결과, 오프라인 매장에서 가격 딜을 접하면, 채널 간
단서보다 채널 내 단서에 대한 지각된 품질이 높아지는 것으로 나타났고,
온라인 매장에서는 단서에 따른 차이가 나타나지 않았다. 이는 오프라인 매
장을 방문한 소비자는 이미 시간과 노력을 투자했을 가능성이 높아서, 매장
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에서 주어진 상품의 평가를 도울 수 있는 정보를 선호하기 때문이다
(Marmorstein, Grewal, & Fishe, 1992). 이를 본 연구에서 동일한 가격
프로모션을 제시하는 상황에 접목해보면, 온라인과 오프라인 매장 중 한 채
널에서 가격할인 정보를 접한 소비자는 이미 해당 채널에 방문을 한 상황의
시나리오를 접했기 때문에 해당 채널에 시간과 노력을 투자한 것으로 인지
하게 된다. 따라서 다른 채널에 대한 선호도가 더 높거나 제공하는 혜택이
더 높지 않은 경우라면 접점 채널에서 구매를 완료하지 않을 이유가 없다.
소비자가 특정 채널에서 가격 프로모션을 접할 경우 해당 채널에 대한
매력도가 증가하는 등 긍정적인 영향을 미칠 수 있고, 가격 프로모션을
인지하게 되는 채널에 대한 긍정적인 태도는 소비자의 구매 선택에 정적인
효과를 지닐 것으로 기대된다. 가격 프로모션이 한 채널에서만 시행되는
경우와 두 채널 모두에서 시행되는 경우에 관계없이, 소비자들은 가격
프로모션 접점채널에서의 혜택을 더 인지할 수 있고, 이는 다른 채널보다
경쟁우위에 있게 할 것이다.
(3) 가격 프로모션으로 인한 크로스채널 효과
① 크로스채널 시너지 효과
오프라인, 온라인 채널로 구성된 멀티채널 시스템에서는 인프라, 운영
체제, 마케팅의 공유를 통해 시너지를 일으킬 수 있으며, 채널 간 상호보완
적인 운영은 기업에게 이점이 된다. 기업이 다양한 채널을 효율적으로 운영
하게 되면 소비자들에게 잠재적인 비용 절약, 부가가치 서비스 등과 같은
다양한 혜택을 제공해줄 수 있으며, 이러한 성과는 소비자들의 신뢰와 만족
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도에 긍정적인 영향을 미치게 된다(Rangaswamy & Van Bruggen, 2005).
즉, 멀티채널 전략은 고객 점유율을 증가시키며 고객과 더 많이 연결해줌으
로써, 리테일러들에게 많은 이점을 준다. Nelslin et al.(2006)은 단일채널
마케팅보다 멀티채널 마케팅이 구매횟수, 구매 아이템, 구매량 등을 증가시
킴으로써 소비자들의 지출을 증가시킨다고 하였으며, 멀티채널 소비자들은
수익적인 측면에서 기업에게 긍정적이라고 하였다(Kumar & Venkatesan,
2005).
단일채널 리테일러에 비해 멀티채널 리테일러들은 채널 간 프로모션을
활용할 수 있고, 한 채널로 인한 가치 있는 브랜드 관계와 한 채널에 대한
지식으로 형성된 긍정적인 관계는 후광 효과로 인해 다른 채널로 전환되어
크로스 채널 시너지 효과를 일으킬 수 있다(Herhausen et al., 2015). 이러
한 시너지 효과는 멀티채널 리테일링의 개념을 옴니채널 리테일링이라는 새
로운 개념으로 진화시키기 위한 기초로써 연구 문헌에서 고려되어 왔다. 시
너지 효과는 "채널 간 고객 경험과 채널을 통한 성과가 최적화되는 방식으
로 수많은 이용가능한 채널과 고객 접점을 관리하여 상승작용을 일으키도록
하는 것”을 말한다(Verhoef et al., 2015). 이는 오프라인과 온라인 사이의
구별이 사라지고 세상이 경계없는 쇼룸으로 변화된다는 것을 가정하는 것이
다(Brynjolfsson et al., 2013).
Fornari, Fornari, Grandi, Menegatti, and Hofacker(2016)는 두 가지
타입의 시너지 효과가 존재한다고 제안했다. 첫째는 “직접 시너지 효과
(direct synergy effect)”이며, 두번째는 “간접 시너지 효과(indirect
synergy effect)”이다. 직접 시너지 효과는 소비자가 멀티채널 유통업자가
관리하는 온라인 및 오프라인 채널을 모두 이용해 구매하는 것으로, 한 채
널에서 구매하는 행위가 다른 채널에서도 구매할 확률을 높이는 것이다. 시
너지 효과의 두 번째 유형은 간접 시너지 효과로, 동일한 유통업자가 온라
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인 및 오프라인 채널 모두를 관리하지만 소비자가 하나의 채널을 통해 주로
구매하는 경우이다. 그러나 구매를 위해 선택되지 않은 채널은 쇼룸처럼 작
용하여 구매를 위한 정보를 제공하며(Bell, Gallino, & Moreno, 2015), 브
랜드 인지도 및 브랜드 평판을 높이는 데 도움을 준다(Swoboda, Weindel,
& Schramm-Klein, 2016). 즉, 선택된 채널에서의 구매를 위해 간접적으
로 작용하여 결국 리테일러의 수익에 도움이 되어 시너지 효과를 창출하게
된다.
다양한 연구들에서 이러한 시너지 효과를 밝히고 있다. Wallace, Giese,
and Johnson(2004)는 멀티채널 전략에서는 한 리테일러가 오프라인 매장,
카탈로그, 온라인 쇼핑몰 등과 같은 모든 채널에 걸쳐 많은 브랜드를 제공
하고 있기 때문에, 소비자들이 어떤 채널을 사용하는지에 관계없이 한 채널
에 대한 만족이 고객 애고를 야기하고, 나란히 운영하는 다른 채널을 사용
하려는 고객 의도를 향상시킨다고 하였다. 또한, 김현철, 한장희와 최지호
(2007)는 채널 소비자의 기존 채널에 대한 만족도가 높을수록 신규로 수용
된 채널의 이용의도가 높게 나타난다고 하였다.
채널 간 시너지 효과를 알아보는 데 있어서, 온라인 채널이 오프라인
채널에 영향을 미친다는 연구가 진행되었다. 하은지(2010)는 멀티채널 전
략에서 온라인 충성도가 오프라인 충성도로 이전되는 효과를 채널간의 시너
지 효과로 설명하고, 오프라인 채널 사용자가 온라인 채널을 접한 후에, 온
라인에 대한 태도나 행동이 다시 오프라인 채널에 어떻게 영향을 미치는지
조사했다. 그 결과, 온라인 충성도가 오프라인 충성도에 유의미한 영향을
미쳐서 시너지 효과가 검증되었음을 확인했다. Avery et al.(2012)는 채널
간 시너지 효과를 연구하였는데, 기존 온라인 채널에 오프라인 채널을 추가
했을 때의 효과에 대해 실증적인 데이터를 가지고 그 영향력을 밝혔다. 카
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탈로그와 온라인을 기존 채널로 보유하고 있던 리테일러가 오프라인 채널을
추가로 오픈했을 때, 단기적으로는 일시적인 자기잠식이 나타날 수 있지만,
장기적으로 이들은 서로 채널에 대한 광고 효과처럼 작용하여 고객에게 어
필한다는 것을 확인했다. 즉, 오프라인 매장, 카탈로그, 온라인 채널들을 포
함하는 멀티채널 시스템을 운영함으로써 채널 간 시너지가 나타난다는 결과
를 보여주었다. 이렇게 멀티채널 리테일링을 통한 기업의 성과는 시장 확대
도 야기할 수 있으며(Steinfield, 2004), 궁극적으로 장기적인 성공으로 연
결될 수 있다(Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005).
반대로, 오프라인 채널이 온라인 채널에 영향을 미쳐서 시너지 효과가
나타났음을 밝히는 연구들이 있다. Frasquet, Descals, and Ruiz-
Molina(2017)는 기존의 오프라인 채널에 온라인 채널을 추가하여 통합한
어패럴 리테일러를 대상으로 연구를 진행하였다. 어떻게 강한 고객-브랜드
관계가 오프라인 및 온라인 충성도에 의해 멀티채널 리테일러에게 혜택을
주는지 알아보았다. 그 결과, 오프라인 충성도가 온라인 충성도의 강한 결
정요인이라는 점을 발견했다.
이렇듯, 가격 프로모션에 대해서도 온라인에서 오프라인으로, 오프라인
에서 온라인으로 상호 영향을 미치는 크로스채널 시너지 효과를 가져올 수
있을 것으로 생각된다.
② 크로스채널 시너지에서 채널 간 차이
유통채널 간 통합이란 기업이 시너지를 창출하고 소비자들에게 특정한
혜택을 제공하기 위한 것이므로(Cao & Li, 2015), 유통채널 간 가격 프로
모션을 통합 또한 다양한 채널을 활용하여 시너지를 창출하기 위함이다. 따
라서, 온라인과 오프라인 채널을 동시에 운영하는 유통업자들은 특정 채널
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에서 제공하고 있는 가격 프로모션이 다른 채널에까지 얼마나 영향력을 미
치는지에 관심을 기울이게 된다.
온라인과 오프라인 채널에서 가격 프로모션이 다르게 시행된다면 채널
간 가격차이가 존재하게 되고, 소비자들은 채널 간 혜택의 비교를 통해 구
매 채널을 선택하게 될 가능성이 높다. 그러나, 온라인과 오프라인 채널에
서 동일한 가격 프로모션을 시행하여 소비자가 얻게 되는 이익이 동일하다
면, 어느 채널에서 가격 프로모션을 인지하느냐가 중요한 요인이 된다. 즉,
가격 프로모션을 인지한 채널이 기준점이 되고 소비자들은 각 채널의 가격
및 편의성을 고려하여 채널을 선택하게 되는데, 각 채널이 지니는 특성이
다르기 때문에 가격 프로모션으로 인한 혜택은 접점 채널에 따라 불균형할
수 있다(Gupta & Kim, 2010). 따라서, 온라인, 오프라인 중 어느 채널에서
가격 프로모션을 인지하는지에 따라 다른 채널에까지 미치는 프로모션의 영
향력이 달라질 수 있다.
크로스채널에 대한 영향은 정박효과로 설명할 수 있다.
정박효과(anchoring)는 사람들이 의사결정 또는 추정의 과정에서 첫 번째
제시되는 정보에 크게 의존하는 인지적 편향이라고 정의할 수
있다(Tversky & Kahneman, 1974). 즉, 첫 번째 정보를 받아들여 추정이
이루어진 경우, 이후에 제시되는 추가적인 정보들은 초기의 추정을
조정하는 역할을 하지만, 그 조정은 초기의 추정에 의해 제약받게 되는
것을 의미한다. 정박효과에 대해서 이후 많은 연구들이 진행된 바
있으며(Ariely, Ockenfels, & Roth, 2005; Northcraft & Neale, 1987),
소비자들의 의사결정 또는 추정에 미치는 영향이 상당히 크다는 것에 많은
학자들이 동의하고 있다.
유통채널과 관련하여, 송재도(2015)는 매장의 가격수준에 대한 인지를
해석하는 데 정박효과의 개념을 적용하여 설명하였다. 구체적으로,
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할인율이 높은 상품들이 매장의 전반적인 가격수준을 낮게 인지시키는
효과를 거둘 수 있는지를 알아보았다. 그 결과, 소비자들이 할인율이 높은
상품에 대한 정보를 먼저 접하고 매장의 초기 가격 이미지를 형성하게
된다면, 정박효과를 통해 매장의 평균적인 가격수준을 싸게 인지시키는데
크게 기여할 수 있음을 보였다.
매장에서 가격 프로모션을 적용할 때는 할인표지 등을 통해 알리게
되는데, 소비자들이 매장에 들어설 때 많은 프로모션 정보들을 우선
관찰하게 된다. 이 때 가격 프로모션 정보들은 초기 정보 즉, 기준값의
역할을 한다. 그렇다면 초기 정보로 작용하게 되는 할인율 등을 기준으로
하여, 이후 추가적인 정보들은 초기 정보에 의해 형성된 가격이미지를
조정하는 역할을 할 수 있다. 이후 소비자들이 다른 상품 혹은 다른 매장의
가격을 참고하여 매장의 가격수준에 대한 인지를 조정할 수 있다. 또한
초기에 인지된 혜택이 이후에 인지된 혜택보다 더 높은 경우 가격은 더욱
저렴하게 인지될 수 있으며, 가격수준 평가에 더 많은 영향을 미칠 수 있다.
온라인과 오프라인 채널에서 동시에 가격 프로모션을 시행한다면, 가격
프로모션에 대해 먼저 인지하는 채널은 기준점이 되고, 이 때 다른 채널에
비해 더 높은 혜택으로 인지된다면 접점채널에서의 구매는 더욱 커질
것이다. 반면, 한 채널에서의 혜택은 다른 채널에 대한 구매에 부정적인
영향을 미치게 되므로(Montoya-Weiss, Voss, & Grewal, 2003), 다른
채널에서의 구매를 감소시킬 수 있다.
만약 구매 상황이 불확실성이 증가되는 상황이라면 외부에서 주어진
초기 값의 영향을 받아 정박이 이루어진 다음, 불충분한 조정을 거쳐 최종
판단에 도달하게 될 가능성이 커진다(하영원 & 김경미, 2011). 따라서
판단의 결과물인 구매의도는 초기 값에 매우 큰 영향을 받게 될 것이다.
유통채널의 경우, 오프라인보다는 온라인 채널이 구매에 있어 불확실성이
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높고 위험이 크기 때문에, 온라인에서 초기 정보에 더 의존하게 될
가능성이 높다. 따라서, 온라인에서 추가적인 가격혜택을 먼저 접한다면
온라인 채널을 더 선택하게 될 것이다. 또한, 앞서 동화-대조이론을 통해
온라인 매장에서는 온라인뿐 아니라 오프라인까지 비교 범위가 더 넓어질
것임을 예측하였으므로, 채널 간 가격할인율 차이가 존재할 때
온라인에서는 오프라인보다 가격 차이의 영향을 많이 받을 수 있을 것으로
예상된다.
이러한 크로스채널 혜택은 여러 맥락에 따라 달라질 것으로 보인다. 예
를 들어, 소비자가 온라인에서 가격 프로모션을 인지하게 되었는데, 가격
프로모션을 하고 있는 브랜드가 신뢰가 가지 않는 브랜드이고 온·오프라인
채널에서 동시에 가격 프로모션을 시행하고 있다는 사실을 알았다면 소비자
는 온라인에서 구매를 하지 않고 오프라인에서 구매를 할 수 있다. 이렇듯
크로스채널 혜택은 채널의 특성뿐 아니라 여러 맥락에 따라 달라질 수 있을
것이다. 본 연구에서는 채널 간 가격할인율 차이, 브랜드 신뢰에 따라 크로
스채널에 미치는 영향력이 달라질 것으로 예상하였다.
(4) 브랜드 신뢰에 따른 가격 프로모션 효과
신뢰는 불확실성과 의존성이 존재하는 사회적, 경제적 상호작용에서 중
요한 요인으로 작용하기 때문에(Gefen, 2000), 사회, 경제 등 다양한 분야
에서 연구되어져 왔다. 사전적 의미로 신뢰는 어떤 사람이나 사물의 정직함,
언행일치, 약속의 이행, 거짓이나 위선이 아닐 것이라는 믿음, 어떤 일이나
역할을 제대로 수행할 수 있으리라는 일종의 기대를 의미한다
(Bhattacharya, Devinney, & Pillutla, 1998). Rousseau, Sitkin, Burt, and
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Camerer(1998)의 연구에서는 신뢰를 타인의 의지나 행동에 대한 긍정적
기대에 바탕을 둔 취약성을 수용하는 심리상태로 규정하였으며, Kim, Xu,
and Koh(2004)은 신뢰를 교환관계에서 의무를 다할 것이라는 믿음이라고
정의내렸다.
쇼핑 환경에서 신뢰는 ‘고객이 확신과 신뢰 및 정직성을 지닌 거래 상
대방에게 기꺼이 의존하고자 하는 정도’로 정의된다(Hahn & Kim, 2009).
브랜드 신뢰는 소비자의 요구를 만족시킬 수 있는 브랜드의 능력에 대한 믿
음이며(Hess, 1995), 브랜드가 일정한 기능을 수행할 능력이 있다고 기꺼
이 믿으려는 고객의 성향이다(Chaudhuri & Holbrook, 2001). 또한, Elena
and José(2001)는 브랜드 신뢰는 ‘브랜드가 고객의 구매욕구를 충족시켜
주며 고객이 브랜드에 대해 안전함을 느끼는 것’이라고 말하고 있다. 후속
연구에서 브랜드 신뢰는 소비자 니즈를 지속적으로 충족할 수 있는 품질 유
지에 대한 확신과 함께 특정 상황에서도 기업의 이해에 앞서 소비자의 편의
와 이익을 우선시하겠다는 브랜드 의지를 포함하여 설명되고 있다(Delgado
& Munuera, 2005).
소비자와 브랜드 간에 형성되는 브랜드 신뢰는 브랜드를 경험한 후 해
당 브랜드에 대한 믿음에 의해 형성되는 것으로, 소비자가 지각하는 브랜드
에 대한 신뢰는 브랜드를 통한 경험적 요소에 의해 형성된다고 볼 수 있다
(노진경 외., 2015). 브랜드에 대한 신뢰가 있는 소비자는 브랜드가 자신의
구매욕구를 충분히 충족해 줄 것이라고 믿으며, 그런 브랜드에 기꺼이 의존
하려 할 것이다. 이러한 브랜드 신뢰는 구매과정과 사용경험을 통해 믿음이
쌓여서 형성되며, 브랜드에 대한 신뢰가 브랜드 충성도 및 타인에 추천하려
는 의도에 영향을 주어 브랜드와의 장기적인 관계구축을 결정한다고 볼 수
있다. 신뢰가 중요하게 고려되는 가장 큰 이유는 다양한 마케팅 성과에 긍
정적 영향을 미치기 때문이다. 브랜드 신뢰는 충성도에 긍정적 영향을 미칠
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뿐만 아니라(Ball, et al., 2004; Sirdeshmukh, et al., 2002), 협력의 증진,
갈등의 해소, 불확실성의 감소(Morgan & Hunt, 1994), 구매의도의 증가
(Doney & Cannon, 1997), 구전(Sichtmann, 2007)에 긍정적 영향을 미치
는 것으로 밝혀지고 있다.
크로스채널 시너지를 분석하는 연구에서(Badrinarayanan et al., 2012;
Kwon & Lennon, 2009a,b; Jones & Kim, 2010), 멀티채널 리테일러들은
브랜드 신뢰가 오프라인 채널뿐 아니라 온라인 채널에서 형성된 태도와 믿
음과 크게 관련된다고 가정하고 있다. 브랜드 신뢰는 주로 오프라인 맥락
에서 연구되어 왔는데, 브랜드에 대한 높은 신뢰는 긍정적인 성과로 이어
질 수 있음을 보여주었다. 많은 연구자들은 리테일러에 대한 브랜드 신뢰
가 충성도와 연관된다는 것을 밝혔으며(Guenzi et al., 2009; Sun & Lin,
2010), Bock, Lee, Kuan, and Kim (2012)은 다양한 채널이 존재하는 환
경에서 소비자는 온라인보다는 오프라인에서 경험을 더 신뢰할 것이라고
하였다. 오프라인뿐 아니라 온라인 쇼핑에서 신뢰의 중요성도 강조되고 있
는데(Sahi et al., 2016), 대부분의 온라인 관련 브랜드 신뢰의 연구는 온
라인 판매 증가를 위해 브랜드 신뢰를 구축해야 한다는 것에 전반적으로
동의하고 있다. Gefen et al.(2003)은 온라인 구매의도를 설명하기 위해
신뢰가 중요함을 입증했으며, Jones and Kim(2010)은 브랜드 신뢰가 리
테일러의 웹사이트에서의 구매의도에 영향을 미친다는 것을 발견했다.
본 연구에서는 브랜드 신뢰가 높고 낮음에 따라 온라인 혹은 오프라인
에서 접한 가격 프로모션이 크로스채널 구매의도 변화에 미치는 영향력이
달라질 것으로 보았다. 브랜드 신뢰가 높을 때 오프라인보다는 온라인 구
매에 대한 위험부담이나 불확실성이 더 감소될 수 있기 때문에, 브랜드 신
뢰가 높을수록 오프라인보다 온라인 구매 변화가 더 커질 수 있다. Hahn
and Kim(2009)은 브랜드 신뢰가 높을 때, 소비자들이 온라인 쇼핑에 대
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해 지각하는 불확실성이 감소되어 온라인에서의 구매의도가 높아지게 된다
고 하였다. 또한, Frasquet et al.(2017)는 멀티채널 리테일 맥락에서 브랜
드 신뢰를 다루었는데, 이 연구에서는 기존의 오프라인 채널에 온라인 채
널을 추가하여 통합한 어패럴 리테일러를 대상으로 어떻게 고객과 브랜드
관계가 오프라인 및 온라인 충성도에 영향을 미치는지를 알아보았다. 그
결과, 오프라인 충성도가 온라인 충성도의 강한 결정요인이라는 점을 발견
했으며, 브랜드 신뢰가 오프라인 및 온라인 충성도에 유의미한 영향을 미
침으로써 쇼핑 의도를 야기하는 데 의미있는 역할을 한다는 것을 보여주었
다. 즉, 오프라인 접점에서 가격 프로모션을 접하면 오프라인 구매의도뿐
아니라 온라인에 대한 구매의도도 함께 높아질 것이며, 온라인 접점에서는
온라인에서의 위험을 낮게 인지하기 때문에 오프라인으로 전환하려는 의도
가 줄어들게 될 것이라 생각된다. 따라서, 브랜드 신뢰가 높을 때는 온라인
보다 오프라인에서 크로스채널에 대한 구매의도가 더 높아질 수 있을 것으
로 기대한다.
그러나, 브랜드에 대한 신뢰가 낮은 경우라면 브랜드에 대한 신뢰가
높은 경우보다 온라인 채널의 위험을 완화하지 못할 것이므로, 위험이나
불확실성이 덜한 오프라인에 대한 구매가 더 증가할 수 있다. 의류와 같은
경험재의 경우 온라인으로 품질이나 맞음새를 평가할 수 없기 때문에, 온
라인에서 가격 프로모션을 접하는 경우 브랜드에 대한 신뢰가 낮다면 오프
라인에 대한 구매가 더 높아질 수 있을 것이다. Bhattacherjee(2002)의
연구에서는 불확실성, 익명성, 통제결여, 잠재적 기회주의를 특징으로 하는
온라인 교환관계에서 신뢰가 보다 중요한 요인으로 인식되고 있다고 하였
다. 따라서, 브랜드 신뢰가 낮을 때는 오프라인보다 온라인에서 크로스채널
에 대한 구매의도가 더 높아질 수 있을 것으로 예상된다.
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제 3 장 가설 및 연구 모형
제 1 절 가설 설정
소비 패러다임의 변화는 유통의 패러다임을 바꾸면서 채널 통합
환경으로 변화하게 되었다. 기존 유통 방식은 기업이 채널 운영의 효율성
및 수익성 개선 측면에 따라 각 채널을 독립적으로 운영해왔다면, 다양한
채널이 통합된 유통 환경에서는 채널 간의 유기적인 연결을 통해 고객의
쇼핑 경험을 강화하고 시너지를 극대화하는 데 중점을 두고 있다(Lemon
& Verhoef, 2016). 최근 실제로 오프라인 채널만을 유지하던 기업들도
온라인 채널을 보완하는 통합을 강조하고 있으며, 반대로 온라인 채널만을
보유하던 기업들이 오프라인 채널을 확장하여 통합하기도 한다. 기업들은
단순한 채널 확장에 머무르지 않고, 그들이 보유하고 있는 다양한 채널을
유기적으로 결합하여 소비자들에게 채널 간 일관된 서비스를 제공함으로써
기업 성과를 향상시키는 데 힘쓰고 있다. 이러한 유통 환경의 변화에 따라,
성공적인 마케팅에 전략을 세우는 데 있어 더 이상 유통채널을 분리해서
생각할 수 없게 되었다. 기업들은 다양한 채널을 통합하여 수익을
강화하고자 하는데, 이 중 프로모션 통합은 다른 채널을 통해 한 채널의
광고 및 홍보를 제공함으로써 한 채널에서의 소비자가 다른 채널을 사용할
수 있게 하고, 다른 채널들에 대한 인지를 증가시킨다(Bahn & Fischer,
2003). 특히, 가격할인을 제공해주는 가격 프로모션은 직접적인 자극의
제시를 통해 즉각적인 제품 구매를 이끌어낸다는 점에서 유용한 도구로
사용되고 있다. 가격 프로모션을 시행하면 일시적인 구매 증가가 일어나는
것이 많은 선행 연구들에서 밝혀진 바 있으나, 변화된 유통 환경을
반영하여 온라인 및 오프라인 채널 간에는 가격 프로모션 효과가 어떻게
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나타날지에 좀 더 주목할 필요성이 제기되었다. 이에 본 연구에서는
유통채널을 통합하여 가격 프로모션을 시행 할 때의 가격 프로모션 효과가
채널 간 어떤 양상을 보일 것인가에 초점을 맞추어 연구를 진행하게
되었다.
본 연구의 목적은 유통채널 통합 환경에서 온라인, 오프라인 채널 간
가격 프로모션 효과를 검증하는 것이다. 유통채널 통합 가격 프로모션의 다
양한 효과를 검증하기 앞서, 온라인, 오프라인 채널 간 가격 프로모션을 통
합하지 않은 경우와 통합하는 경우를 비교하여 그 효과 차이를 검증함으로
써 유통채널 통합 가격 프로모션의 효율성을 알아보고자 했다. 그 다음으로,
유통채널 통합 가격 프로모션을 시행했을 때, 접점채널·크로스채널 간 효
과, 크로스채널 구매의도 변화, 크로스채널 구매의도 변화에 있어서 브랜드
신뢰의 조절효과를 검증하고자 한다.
1. 유통채널 미통합 vs 통합 가격 프로모션 효과
가격 프로모션은 긍정적인 프로모션 효과로 인해 소비자에 대한 상품
가치를 증가시키고 즉각적인 행동을 취하도록 하며, 판매 증가에 기여하는
등 소비자나 판매자 모두에게 긍정적인 효과를 줄 수 있다(Zhang & Wedel,
2009). 즉, 가격 프로모션을 통해 판매자가 제공하는 가격할인에 대한 정
보는 소비자의 호의적인 반응을 이끌어내고 구매행동까지 긍정적으로 이어
질 수 있다. 다양한 채널에서 공동으로 적용되는 프로모션은 소비자들의 혼
란을 줄여주고 한 채널에서의 노력이 다른 판매를 향상시키는 크로스 프로
모션을 야기하기 때문에(Cao & Li, 2015), 크로스채널 가격 프로모션은 효
과적인 프로모션 방식이라 할 수 있다. 따라서, 유통채널을 통합 운영하는
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기업들은 가격 프로모션을 시행하는 데 있어서 온라인, 오프라인 채널 간
통합 전략을 통해 기업 성과를 극대화하려고 노력하고 있다. 이러한 노력도
이루어지고 있지만, 여러 채널 중 한 채널에서 추가 혜택을 주는 등 실제
가격 프로모션이 채널 간 다르게 진행되는 경우가 상당하다. 본 연구에서는
가격 프로모션을 통합하지 않은 경우보다 통합한 경우에 기업에게 더 큰 성
과가 있을 것이라고 예측한 바 있기 때문에, 우선적으로 통합 가격 프로모
션의 효과가 미통합 가격 프로모션에 비해 효과적인지 알아볼 필요가 있다.
이를 위해, 먼저 미통합 가격 프로모션 시행 시 채널 간 효과는 어떠한지
검증해보고자 했다.
본 연구에서 유통채널 미통합 가격 프로모션은 기업이 온라인과 오프라
인을 통합적으로 운영을 하고는 있지만 오프라인, 온라인 채널의 가격 프로
모션이 동일하지 않은 경우를 가정하고 있다. 즉, 온·오프라인 채널을 모
두 운영하고 있는 유통업자가 한 채널에서만 가격 프로모션을 진행하는 경
우 혹은 한 채널에서의 할인 혜택이 더 큰 경우를 말한다. 한 채널에서의
만족은 다른 채널에 대한 긍정적인 평가를 감소시킬 수 있기 때문에(Falk
et al., 2007), 가격 프로모션을 진행하는 채널에서는 해당 채널에서 긍정적
인 가격 프로모션 효과로 소비자의 구매 선택에 정적인 효과를 지닐 것이지
만 상대적으로 다른 채널에 대해서는 불만족을 이끌 것이라 예상할 수 있다.
따라서, 가설 1을 다음과 같이 설정하였다.
가설 1. 유통채널 미통합 가격 프로모션은 접점채널 구매의도에는 정적인
변화, 크로스채널 구매의도에는 부적인 변화를 보일 것이다.
가설 1-1. 온라인 단독 가격 프로모션은 (a)온라인(접점채널)에서의
구매의도에 정적인 변화, (b)오프라인(크로스채널)에서의 구매의도에 부적인
변화를 보일 것이다.
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가설 1-2. 오프라인 단독 가격 프로모션은 (a)오프라인(접점채널)에서의
구매의도에 정적인 변화, (b)온라인(크로스채널)에서의 구매의도에 부적인
변화를 보일 것이다.
온라인과 오프라인을 함께 운영하는 기업이 두 채널 간 가격
프로모션을 다르게 시행하는 경우를 유통채널 미통합 가격 프로모션으로
가정하였다면, 유통채널 통합 가격 프로모션은 기업이 온라인과 오프라인을
동시에 운영을 하면서 온라인, 오프라인 채널에서 동일한 가격 프로모션을
시행하는 경우를 가정하고 있다.
유통채널 통합 가격 프로모션 상황에서는 긍정적인 가격 프로모션의
효과가 보여질 수 있다. 통합 가격 프로모션의 경우 한 채널에서만
시행되는 것이 아니라 두 채널에서 동일한 가격 프로모션이 진행되는
것이므로, 두 채널의 시너지 효과로 인해 두 채널 모두에서 긍정적인
프로모션 효과를 나타낼 수 있다. Herhausen et al.(2015)은 단일채널
유통업자에 비해 멀티채널 유통업자들은 채널 간 프로모션을 활용할 수
있고, 한 채널로 인한 가치 있는 브랜드 관계와 한 채널에 대한 지식으로
형성된 긍정적인 관계는 후광 효과로 인해 다른 채널로 전환되어 크로스
채널 시너지 효과를 일으킬 수 있다고 하였다. 따라서, 채널 간 통합 가격
프로모션 시행 시 한 채널의 가격 프로모션은 다른 채널에 대한
프로모션을 인지하게 하고, 이는 전반적인 가격 프로모션에 대한 긍정적인
구매 선택을 야기할 수 있을 것으로 기대한다.
가설 2. 유통채널 통합 가격 프로모션은 접점채널, 크로스채널 구매의도에
정적인 변화를 보일 것이다.
가설 2-1. 온라인에서의 통합 가격 프로모션은 (a)온라인(접점채널),
(b)오프라인(크로스채널)에서의 구매의도에 정적인 변화를 보일 것이다.
５１
가설 2-2. 오프라인에서의 통합 가격 가격 프로모션은 (a)오프라인(접점채널),
(b)온라인(크로스채널)에서의 구매의도에 정적인 변화를 보일 것이다.
결국, 유통채널 통합 가격 프로모션은 미통합 가격 프로모션에 비해
전반적인 소비자 구매의도에 더욱 강한 정적인 효과를 일으킬 것으로
예상하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.
가설 3. 유통채널 통합 가격 프로모션은 유통채널 미통합 가격
프로모션보다 온·오프라인 총 구매의도에 더 강한 정적인 변화를 보일
것이다.
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2. 유통채널 통합 가격 프로모션 시행 시 채널 간 효과
(1) 접점채널과 크로스채널에 미치는 영향
한 채널에 대한 만족은 고객 애고를 야기하고, 나란히 운영하는 대체
채널을 사용하려는 고객 의도를 향상시킬 수 있으므로(Wallace et al.,
2004), 유통채널을 통합하여 가격 프로모션을 시행하는 경우 전이효과로
인해 한 채널에서의 긍정적인 효과는 다른 채널에까지 긍정적으로 영향을
미칠 수 있을 것이다. 온라인과 오프라인 채널에서 가격 프로모션이 진행되
면, 소비자들은 두 채널 중 한 채널에서 가격 프로모션을 접하게 된다. 이
때, 중요한 것은 가격 프로모션에 대해서 소비자들이 어떻게 반응하는지 여
부이며, 가격 프로모션이 소비자들의 구매행동 및 선택에 어떠한 영향을 주
는가 하는 점이다. Avery et al.(2012)은 온라인 채널에 오프라인 채널을
추가했을 때 채널들은 장기적으로 다른 채널에 대해 광고 효과처럼 작용하
여 고객에게 어필하여 긍정적인 효과를 가져온다는 것을 밝혔다.
앞에서 밝힌 바와 같이 한 채널의 프로모션은 해당 채널에 대한 긍정적
인 효과를 지니게 되는데, 통합 가격 프로모션을 시행하는 경우 전이효과가
작용하여 다른 채널의 구매 선택에도 긍정적인 효과를 미치게 될 것이다.
이 때, 가격 프로모션을 직접 접하게 되는 접점채널에서의 구매의도는 비접
점채널(크로스채널) 구매의도보다 더 많이 증가할 것으로 예상하여 다음과
같은 가설을 설정하였다.
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가설 4. 가격 프로모션으로 인한 구매의도 변화는 크로스채널보다
접점채널에서 더 클 것이다.
가설 4-1. 온라인 접점에서 가격 프로모션으로 인한 구매의도 변화는
크로스채널(오프라인)보다 접점채널(온라인)에서 더 클 것이다.
가설 4-2. 오프라인 접점에서 가격 프로모션으로 인한 구매의도 변화는
크로스채널(온라인)보다 접점채널(오프라인)에서 더 클 것이다.
온라인, 오프라인 채널을 중 한 채널에서 인지한 가격 프로모션에 대한
평가는 전이효과를 통해 연계된 다른 채널에까지 영향을 미칠 수 있다. 유
통채널 간 동일한 가격 프로모션을 시행할 때, 소비자들에게 있어 가격 프
로모션을 인지한 채널은 기준점이 되는데, 채널 간 선호도, 위험, 불확실성
등을 고려하여 소비자들은 구매 선택을 하게 된다. 그렇다면, 기준점이 온
라인, 오프라인 중 어느 채널인지에 따라 소비자들이 다른 채널에까지 미치
는 프로모션의 영향력이 달라질 수 있다. 온라인 채널의 경우 오프라인 채
널에 비해 가격, 구색 등에서 높은 혜택을 지니며 오프라인 채널보다 편의
성 이점을 제공하고 소비자들이 시간과 노력을 줄일 수 있게 해준다(Avery
et al., 2012). 반면, 오프라인 채널은 온라인에서 제공할 수 없는 쇼핑 즐
거움을 제공하며 판매원으로부터 면대면 서비스를 받을 수 있고, 실제로 제
품을 확인해볼 수 있는 이점이 있다(한경열, 전원재, & 박주영, 2009). 온
라인과 오프라인 채널을 동시에 운영하는 유통업자들에게는 특정 채널에서
소비자들이 인지하는 가격 프로모션의 혜택이 다른 채널에까지 얼마나 영향
력을 가질 수 있는지가 온라인과 오프라인 채널 통합 연구에서의 핵심일 것
이다. 본 연구에서는 가격 프로모션의 효과를 다루고 있으므로, 가격과 좀
더 연관성 있는 채널로 인식되고 있는 온라인에서 다른 채널로의 전이효과
가 더 크게 나타날 것으로 생각된다. 이러한 이유로, 가설 5를 설정하였다.
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가설 5. 가격 프로모션으로 인한 크로스채널 구매의도 변화(①온라인
접점에서 가격 프로모션으로 인한 오프라인 구매의도 변화/②오프라인
접점에서 가격 프로모션으로 인한 온라인 구매의도 변화) 는 ①에서 더 클
것이다.
(2) 브랜드 신뢰에 따른 크로스채널 구매의도 변화
본 연구에서 유통채널 통합 가격 프로모션을 시행할 때, 접점에 따라
나타나는 크로스채널 구매의도 변화는 브랜드 신뢰에 따라 달라질 것으로
예상하고 그 차이를 검증하고자 한다.
브랜드 신뢰는 고객이 일정한 가치를 누리기 위해 의사결정을 하는 데
있어서 브랜드의 능력, 즉 브랜드가 제 기능을 다 할 것이라는 확신이다
(Chaudhuri et al., 2001). 고객들은 자신이 신뢰하는 브랜드를 구입하는데,
브랜드 신뢰는 브랜드가 고객의 소비 기대를 충족시켜 주며 고객이 브랜드
에 대해 안전함을 느끼는 것을 의미한다(Elena & Luis, 2001). 일반적으로
소비자들은 오프라인보다 온라인 채널에서의 위험을 더 높게 지각하며, 브
랜드에 대한 신뢰는 일반적으로 오프라인에서 더 높다고 알려져 있다
(Bhattacherjee, 2002).
브랜드 신뢰가 높을 때는 소비자들이 온라인 쇼핑에 대해 지각하는 불
확실성이 감소되어 구매의도가 높아지기 때문에(Hahn & Kim, 2009), 브
랜드 신뢰가 높을수록 오프라인보다 온라인 구매 변화가 더 커질 수 있다.
브랜드 신뢰가 높을 때 오프라인 접점에서 가격 프로모션을 접하면 오프라
인 구매의도뿐 아니라 온라인에 대한 구매의도도 함께 높아질 것이고, 온
라인 접점에서는 온라인에서의 위험을 낮게 인지하기 때문에 오프라인으로
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전환하려는 의도가 줄어들게 될 것이라 생각된다. 그러나, 브랜드 신뢰가
낮을 때는 브랜드 신뢰가 높을 때보다 온라인 채널의 위험을 완화하지 못
할 것이므로, 온라인보다 오프라인에 대한 구매가 더 증가할 수 있다. 만약
브랜드 신뢰가 낮을 때 온라인에서 가격 프로모션을 접하는 경우, 오프라
인에 대한 구매가 더 높아질 수 있을 것이다. 따라서, 브랜드 신뢰가 높을
때는 온라인보다 오프라인에서, 브랜드 신뢰가 낮을 때는 오프라인보다 온
라인에서 크로스채널에 대한 구매의도가 더 높아질 것으로 예상하였다. 따
라서, 다음과 같은 가설을 설정하였다.
가설 6. 접점채널에 따른 크로스채널 구매의도 변화는 브랜드 신뢰에 따라
달라질 것이다.
가설 6-1. 브랜드 신뢰가 높을 때, 크로스채널 구매의도 변화는 온라인보
다 오프라인 접점에서 더 클 것이다.
가설 6-2. 브랜드 신뢰가 낮을 때, 크로스채널 구매의도 변화는 오프라인
보다 온라인 접점에서 더 클 것이다.
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제 2 절 연구모형
이상의 연구 가설을 토대로 구성한 연구 모형은 <그림 3-1>, <그림
3-2>와 같다. 본 연구는 가설 검증을 위해 세 번의 실험 연구를
구성하였기 때문에, 두 가지 연구 모형을 제시하였다. <그림 3-1>은 실험
1, 2에 해당되는 연구 모형으로 유통채널 미통합 가격 프로모션과 통합
가격 프로모션을 비교하고자 하는 연구모형이며, <그림 3-2>는 실험 2와




< 유통채널 미통합 가격 프로모션 효과 >









































































<그림 3-2> 실험 2, 3의 연구모형
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제 3 절 연구의 구성 및 절차
1. 실증 연구의 구성
본 절에서는 앞서 제안한 연구 가설을 확인하기 위한 연구 단계를
제안하였다. 본 연구는 총 3번의 실험 연구를 통해 연구를 검증하고자
한다. 본 연구에서 제안한 연구 가설을 검증하기 위한 연구 구성과 절차는
<그림 3-3>과 같다.
<그림 3-3> 연구의 구성
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2. 주요 개념의 조작적 정의
본 연구에서 사용된 주요 용어들에 대한 조작적 정의는 다음과 같다.
① 유통채널(Retail channel)
: 상품을 판매하기 위한 유통 경로
② 가격 프로모션(Price promotion)
: 소비자에게 금전적 혜택을 제공하는 가격인하적 프로모션의
유형으로, 가격할인을 통해 구매를 유도하는 방식
③ 미통합 가격 프로모션(Non-integrated price promotion)
: 온라인, 오프라인 채널을 운영하는 기업이 두 채널 간 동일하지
않은 가격 프로모션을 시행하는 것
④ 통합 가격 프로모션(Integrated price promotion)
: 온라인, 오프라인 채널을 운영하는 기업이 두 채널 간 동일한 가격
프로모션을 시행하는 것
⑤ 접점채널(Own-channel)
: 온라인, 오프라인 채널 중 가격 프로모션을 인지하게 되는 채널
⑥ 크로스채널(Cross-channel)
: 온라인, 오프라인 채널 중 가격 프로모션을 인지하지 않는 채널
⑦ 전이효과(Spillover effect)
: 한 채널에서의 자극이 연관된 다른 채널에 미치는 영향
⑧ 구매의도(Purchase intention)
: 소비자가 갖는 구매행동에 대한 의도
⑨ 브랜드 신뢰(Brand trust)
: 브랜드가 고객의 구매욕구를 충족시켜 주며 고객이 브랜드에 대해
안전함을 느끼는 것
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제 4 장 실 험1: 유통채널 미통합 vs 통합 가격 프로모션
효과
본 장에서는 설문을 통한 실증 연구를 실시하여 가설 1, 2, 3에 대한
답을 얻고자 한다. 유통채널 미통합 가격 프로모션, 통합 가격 프로모션
시행 시 채널 간 효과는 어떠한지, 미통합과 통합 가격 프로모션의
총효과는 어떠한 차이가 있는지를 알아보기 위해 온라인 설문조사를
실시하여 변수들간의 관계를 양적으로 규명하고자 한다.
제 1 절 연구방법 및 절차
유통채널 미통합 가격 프로모션, 유통채널 통합 가격 프로모션 시행에
따라 온라인, 오프라인에 대한 구매의도에 미치는 영향력이 어떠한 양상을
보이는지 알아보기 위해 미통합, 통합 가격 프로모션 시나리오를 제공하고
온라인 설문을 실시했다. 본 절에서는 실험 1에 사용된 설문 조사의 연구




실험 1에서는 가격 프로모션을 유통채널 미통합 가격 프로모션,
유통채널 통합 가격 프로모션 시행으로 구분하여 온라인, 오프라인에 대한
구매 관련 태도인 구매의도에 미치는 영향력이 어떠한 양상을 보이는지
알아보고, 미통합 가격 프로모션과 통합 가격 프로모션의 전반적인 효과는
어떠한 차이를 보이는지 살펴보고자 헸다. 이를 위해, 시나리오 기법을
활용한 설문조사를 실시하였다. 시나리오는 패션 상품을 구매하는 상황에서
가격 프로모션 전, 미통합 가격 프로모션 후, 통합 가격 프로모션 후에
모두 노출시킨 후, 각각의 상황에서 응답자들의 온라인 및 오프라인에 대한
구매의도를 측정하였다.
본 연구의 가격 프로모션의 효과는 가격 프로모션 전과 후의 구매의도
차이를 비교함으로써 검증하고자 했다. 따라서, 가격 프로모션 전과 미통합
가격 프로모션의 차이, 가격 프로모션 전과 통합 가격 프로모션의 차이, 또
한 미통합과 통합 가격 프로모션의 효과 차이를 검증해야 하기 때문에 한
응답자가 이에 모두 응답하는 설문으로 구성하였다. 따라서, 본 설문의 경
우 2(미통합 가격 프로모션 접점 채널; 온라인, 오프라인) x 2 (통합 가격
프로모션 접점 채널; 온라인, 오프라인) 집단 간 실험설계가 활용되었으며,
가격 프로모션 전, 미통합 가격 프로모션 후, 통합 가격 프로모션 후 구매
의도는 집단 내 실험설계가 활용되었다. 본 연구의 구체적인 설문 집단은 <
표 4-1>과 같다.
결과적으로, 본 연구를 위한 설문지는 한 채널에서만 가격 프로모션을
시행하는 경우(미통합 가격 프로모션), 두 채널 모두에서 가격 프로모션을
시행하는 경우(통합 가격 프로모션)에 어떤 채널을 접하느냐에 따라 네 가
지 집단(미통합 온라인 접점/통합 온라인 접점, 미통합 온라인 접점/통합 오
프라인 접점, 미통합 오프라인 접점/통합 온라인 접점, 미통합 오프라인 접
점/통합 오프라인 접점)으로 구성되었다. 여러 연구자들이 집단내 설계에
６３
대한 문제점을 지적하고 있으나(Adair et al., 1983), 다른 여러 연구들에서
소비자 행동 연구에서 집단 내 설계는 결론의 강건함에 문제가 되지 않는다
고 제언하였다(Carlston & Cohen, 1983; Chao, 1993).
<표 4-1> 실험 1에 사용된 설문 집단
분류 집단 1 집단 2 집단 3 집단 4





통합 온라인 오프라인 온라인 오프라인
본 연구에서는 시나리오 개발에 있어 실제 매장에서 발생할 수 있는 가
격 프로모션 상황을 구성하기 위해 노력하였다. 할인율 선정에 있어서 한
채널에서만 가격 프로모션을 시행하는 미통합 프로모션의 경우를 고려해야
하기 때문에, 의류 전공 대학원생 20명을 대상으로 예비 설문을 통해 한 채
널에서만 가격할인을 시행하는 경우 적절한 할인율은 어느 정도인지 알아보
았다. 그 결과 온라인, 오프라인 채널 중 한 채널에서 단독 프로모션을 진
행하는 경우 많이 접하는 할인율로 20%가 선정되었다. 또한, 시나리오에
사용되는 브랜드는 연구자가 지정하지 않고 응답자 본인이 선호하는 브랜드
명을 기입하도록 하였다. 이때, 온라인, 오프라인 간 구매 선택 차이를 검증
해야 하므로, 온라인과 오프라인 채널 모두 방문해본 경험이 있는 브랜드를
기입하도록 하였다. 응답자는 두 가지 브랜드 명(A, B)을 기입하게 되는데,
이 브랜드 명은 차례로 미통합 가격 프로모션을 시행하는 브랜드, 통합 가
격 프로모션을 시행하는 브랜드로 입력되어 이후 설문에서는 해당 브랜드
명이 자동으로 입력되도록 구성되었다. 자신이 선호하는 브랜드를 적은 응
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답자들은 그 브랜드의 할당된 채널에서 가격 할인을 받을 수 있는 조건을
갖췄다는 것을 시나리오를 통해 인지하도록 하여 가격 프로모션 상황을 조
작하였다.
브랜드 명을 기입한 후 응답자들은 가격 프로모션 전 시나리오에 먼저
노출된다. 시나리오는 가격 프로모션이 진행되고 있지 않는 상황으로 구성
되었으며, 응답자들은 가격 프로모션이 시행되지 않을 때 온라인 구매의도,
오프라인 구매의도에 모두 응답한다. 이후 앞서 기입한 A, B 브랜드는 미통
합, 통합 시나리오 안에 자동적으로 입력되어 나타나도록 설계되었다. 가격
프로모션 전 시나리오가 모든 설문 집단에서 공통적으로 적용되었다면, 가
격 프로모션 후 상황부터는 설문 집단별로 시나리오가 구분된다.
응답자들은 가격 프로모션 전 시나리오에 응답한 후, 미통합 가격 프로
모션 시나리오를 접하게 된다. 앞서 기입한 A 브랜드는 자동적으로 유통채
널 미통합 가격 프로모션 상황에 입력되어, 한 채널에서만 가격할인을 시행
하는 상황의 시나리오를 구성하게 된다. 응답자들은 미통합 상황에서 온라
인, 오프라인 중 하나의 채널에서 가격 프로모션을 인지한 후에 온라인 구
매의도, 오프라인 구매의도에 모두 응답한다. 다음으로 응답자들은 유통채
널 통합 가격 프로모션 시나리오를 접하게 된다. 앞서 기입한 B 브랜드가
자동으로 통합 가격 프로모션 시나리오로 입력되도록 설정하였으며, 두 채
널에서 동시에 가격할인을 시행하는 상황의 시나리오를 구성하게 된다. 통
합 가격 프로모션 시나리오는 온라인, 오프라인 채널 모두에서 가격 프로모
션을 시행하고 있는 상황이며, 응답자들은 온라인 혹은 오프라인 매장 중
한 채널에서 가격 프로모션을 인지하게 된다. 시나리오를 읽은 후에 온라인
구매의도, 오프라인 구매의도에 모두 응답하게 된다. 설문에 사용된 설문
집단별 시나리오는 <표 4-2>와 같다.
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<표 4-2> 실험 1에 사용된 시나리오
분류 시나리오
가격 프로모션 전
당신은 계절이 바뀌어 옷을 구매하고자 합니다. 당신은 평소에
호감을 가지고 있었던 브랜드 ( A ) 혹은 ( B )의 신상품






당신은 계절이 바뀌어 옷을 구매하고자 합니다. 당신은 평소에
호감을 가지고 있었던 브랜드 ( A )의 신상품을 둘러보고
구입하고자 ( A )의 온라인 쇼핑몰에 방문하니 마음에 드는
상품들이 많이 출시되어 있습니다. ( A )의 온라인
쇼핑몰에서는 일정 포인트 이상의 고객에게는 온라인 쇼핑몰에서만
20% 가격할인을 해주고 있습니다. 당신은 ( A )에서 과거
구매한 경험이 있어 적립해놓은 포인트가 있었고, 포인트를
확인해보니 20% 가격할인을 받을 수 있습니다.
오프라인
당신은 계절이 바뀌어 옷을 구매하고자 합니다. 당신은 평소에
호감을 가지고 있었던 브랜드 ( A )의 신상품을 둘러보고
구입하고자 ( A )의 오프라인 매장에 방문하니 마음에 드는
상품들이 많이 출시되어 있습니다. ( A )의 오프라인
매장에서는 일정 포인트 이상의 고객에게는 오프라인 매장에서만
20% 가격할인을 해주고 있습니다. 당신은 ( A )에서 과거
구매한 경험이 있어 적립해놓은 포인트가 있었고, 포인트를






당신은 계절이 바뀌어 옷을 구매하고자 합니다. 당신은 평소에
호감을 가지고 있었던 브랜드 ( B )의 신상품을 둘러보고 구
입하고자 ( B )의 온라인 쇼핑몰에 방문하니 마음에 드는 상품
들이 많이 출시되어 있습니다. ( B )의 온라인 쇼핑몰을 둘러
보려 접속해보니 일정 포인트 이상의 고객에게는 온라인, 오프라인
관계없이 어디서든 20% 가격할인을 해주고 있습니다. 당신은
( B )에서 과거 구매한 경험이 있어 적립해놓은 포인트가 있
었고, 포인트를 확인해보니 20% 가격할인을 받을 수 있습니다.
오프라인
당신은 계절이 바뀌어 옷을 구매하고자 합니다. 당신은 평소에
호감을 가지고 있었던 브랜드 ( B )의 신상품을 둘러보고 구
입하고자 ( B )의 오프라인 매장에 방문하니 마음에 드는 상품
들이 많이 출시되어 있습니다. ( B )의 오프라인 매장에서는
일정 포인트 이상의 고객에게는 온라인, 오프라인 관계없이 어디서
든 20% 가격할인을 해주고 있습니다. 당신은 ( B )에서 과거
구매한 경험이 있어 적립해놓은 포인트가 있었고, 포인트를 확인해
보니 20% 가격할인을 받을 수 있습니다.
６６
(2) 설문지 문항의 구성
실험 1을 위한 설문지는 크게 브랜드명 기입, 가격 프로모션 전 시나리
오 후 평가(브랜드 평가, 구매의도), 미통합 가격 프로모션 시나리오 후 평
가(가격할인율, 브랜드 평가, 구매의도, 옴니채널 이용의도), 통합채널 가격
프로모션 시나리오 후 평가(가격할인율, 브랜드 평가, 구매의도, 옴니채널
이용의도), 쇼핑 행태, 인구통계학적 특성 등 모두 6부문으로 구성되었다.
설문 문항은 일부 문항을 제외하고 모두 7점 리커트 척도(1점 ‘전혀 동의
하지 않는다,’ 7점 ‘매우 동의한다’)를 사용하였다.
<표 4-3> 실험 1의 양적 연구의 설문지 구성
분류 측정내용 측정 변수 문항수 측정방법
1 브랜드명 기입 (A, B) 1 자유기술형
2
가격 프로모션











가격할인율 평가 1 7점 리커트 척도









가격할인율 평가 1 7점 리커트 척도





옴니채널 이용의도 3 7점 리커트 척도
5 쇼핑 행태 6 선다형
6 인구통계적 특성 5 선다형
６７
설문 순서를 정리하면, 응답자는 두 개의 브랜드 명(A, B)을 입력한 후
두 브랜드에 대한 가격 프로모션 전 평가를 하고, A 브랜드에 대한 단일채
널 가격 프로모션 후 평가, B 브랜드에 대한 통합채널 프로모션 후 평가를
하는 순서로 되어있다. 브랜드명을 기입할 때 선호하는 브랜드를 먼저 적게
되는 등 기입 순서에 브랜드 선호도가 반영될 수 있기 때문에, A 혹은 B
브랜드가 랜덤으로 입력되도록 하여 순서효과를 배제하도록 했다. 브랜드
평가 및 옴니채널 이용의도는 주효과 분석에 사용되는 변수는 아니지만 채
널 간 미통합 혹은 통합 가격 프로모션에 따라 브랜드에 대한 평가가 달라
지는지, 옴니채널 서비스에 대한 이용의도가 발생하는지 통합 효과에 대한
추가적인 검증을 수행하고자 하였다.
① 구매의도
패션 상품의 구매 맥락에서 구매의도를 측정한 박현희 외.(2009), 김
지영과 고은주(2010)의 척도를 바탕으로 문항을 구성하였다. 구매 채널을
반영하여 브랜드에 대한 구매의도를 평가하는 데 적합하도록 수정하여 <표
4-4>와 같은 문항을 구성하였다. 구매의도는 가격 프로모션 전 전반적 구
매의도를 측정하고, 가격 프로모션 후 온라인, 오프라인 매장에 대한 구매
의도를 측정하였다. 측정은 각각 미통합, 통합 상황에서 반복해서 측정하였
다.
６８
<표 4-4> 구매의도 측정 문항 및 출처
요인 개별 문항 문항번호 출처
구매의도









( )의 상품을 온라인 쇼핑몰에서 구매할
의사가 있다.
8-1/9-1
( )의 상품을 온라인 쇼핑몰에서




( )의 상품을 오프라인 매장에서 구매할
의사가 있다.
13-1/14-1
( )의 상품을 오프라인 매장에서
구매하도록 주변 사람에게 추천할 것이다.
13-2/14-2
② 브랜드 평가
브랜드 평가는 소비자들이 일관성 있게 우호적 또는 비우호적으로 상
표를 평가하는 경향이라 할 수 있다. 브랜드를 평가하는 데 있어서 자산,
태도, 충성도 둥 여러 관점이 있지만, 본 연구에서는 선행논문에서 사용하
는 정희정(2009)의 브랜드 평가 8문항 중 3문항을 제외하고 사용하였다.
가격할인 프로모션이 브랜드 평가에 악영향을 미칠 것이라는 견해(Dodson,
Tybout & Sternthal, 1978)와 아무런 영향을 미치지 않는다는 견해
(Scoutt, Jefferey & McAlister, 1992), 그리고 오히려 평가가 높아진다는
견해(정희정, 2009)가 혼재해 있으므로, 브랜드 평가 변화를 알아봄으로써
가격 프로모션으로 인한 구매의도 변화를 이해하는데 도움을 얻고자 했다.
６９
<표 4-5> 브랜드 평가 측정 문항 및 출처
요인 개별 문항 문항번호 출처
브랜드
평가





( )는 나의 친구 같다.
2-2/3-2
7-2/12-2




( )의 품질은 다른 브랜드보다 매우 좋다.
2-4/3-4
7-4/12-4




옴니채널 이용의도는 향후 옴니채널 서비스에 대한 이용의도를 묻는문
항으로, 박정렬, 박현정과 권순동(2016)의 척도를 바탕으로 문항을 구성하
였다. 옴니채널 이용의도는 직접적인 가설 검증 변수는 아니지만 본 연구가
유통채널을 통합하는 개념인 만큼 통합 가격 프로모션으로 인해 옴니채널
이용의도가 어떻게 나타나는지 살펴보고자 하였다.
<표 4-6> 옴니채널 이용의도 측정 문항 및 출처
요인 개별 문항 문항번호 출처
옴니채널
이용의도
나는 향후 ( )의 상품 구매 시 온라인,





나는 향후 ( )의 상품 구매 시 온라인,
오프라인 매장의 가격을 동시에 비교해볼
것이다.
10-2/15-2
나는 향후 ( )의 상품 구매 시 온라인,





본 연구가 온라인, 오프라인 채널에서의 구매를 다루는 만큼 쇼핑행태
를 파악할 필요성에 의해 관련 문항들을 구성하였다. 쇼핑행태는 월평균 의
복비, 의류구매시 구매 장소, 온/오프라인 구매 가격 비중, 온/오프라인 구
매 횟수 비중, 인터넷 쇼핑몰 접속 횟수, 온라인 매장 방문 횟수에 관한 문
항으로 구성하였다.
⑤ 인구통계적 특성
인구통계적 특성은 성별, 연령, 결혼 여부, 직업, 교육 수준, 월평균




본 연구의 실증적인 조사는 전문 리서치기관의 패널을 이용하여 서울,
경기 지역에 거주하는 20대-30대 여성을 대상으로 2017년 8월 22일에서
8월 28일 사이에 온라인으로 시행되었다. 설문 문항에 응답하지 않으면
다음 문항으로 진행될 수 없기 때문에 누락된 응답은 없는 것으로 나타났다.
설문은 네 집단으로 구분하였으며, 집단 별 응답자수는 각 41명씩으로 총
164명이 설문에 응답하였다. 그러나, 전체 응답 중 모든 문항에 같은
번호로 응답하는 등 불성실한 응답을 제외하고 최종 155명의 응답을 실제
분석에 사용하였다.
분석에 사용된 총 155명 표본의 인구통계학적 특성 및 카이제곱
검정을 통한 동질성 분석결과는 <표 4-7>에 제시된 바와 같다. 응답자의
성별과 연령을 한정한 결과, 20대가 80명(51.6%), 30대가 75명(48.4%)로
나타났다. 결혼여부는 미혼이 109명(70.3%), 기혼이 46명(29.7%)로 미혼
응답자가 기혼 응답자보다 2배 이상 많았다. 학력은 대학교 재학 이상이
145명(93.5%)이며, 그 중 대학원 재학 이상도 13명(8.4%)이 분포하여
전체적으로 학력 수준이 높은 응답자 특성을 나타내었다. 직업은 사무직이
75명(48.4%)으로 가장 많았으며, 학생 33명(21.3%), 전문직
16명(10.3%), 주부 12명(7.7%) 순으로 많은 비율을 차지하고 있었다.
월평균 가계 소득은 300만원 이상 400만원 미만이 31명(20.0%),
200만원 이상 300만원 미만이 24명(15.5%), 400만원 이상 500만원
미만이 24명(15.5%)으로 200만원 이상에서 500만원 미만이 비교적
고르게 분포하고 있었다. 이상을 종합하여 볼 때, 실험 1의 표본은 대학교
재학 이상의 학력을 가졌으며, 사무직이 주를 이루고, 월평균 가계소득이
200만원~500만원에 해당되는 2, 30대의 여성으로 추측할 수 있다.
７２
다음으로 4가지 설문 집단 별로 인구통계학적 특성이 동질한지
알아보기 위해 카이제곱 검정을 실시한 결과, 집단 간 유의차는 나타나지
않았다. 따라서, 이후 분석을 진행하는데 필요한 기본적인 표본의 동질성은
확보되었다고 할 수 있다.
















20-29 20 19 20 21 80 51.6
0.34 0.95
30-39 21 19 17 18 75 48.4
결혼
여부
미혼 26 27 29 27 109 70.3
2.12 0.55
기혼 15 11 8 12 46 29.7
학력
고등학교 졸업 이하 2 2 1 5 10 6.5
10.07 0.35
대학교 재학 5 7 6 9 27 17.4
대학교 졸업 33 26 25 21 105 67.7
대학원 재학 이상 1 3 5 4 13 8.4
직업
주부 2 3 3 4 12 7.7
17.54 0.83
학생 6 7 8 12 33 21.3
사무직 25 20 15 15 75 48.4
전문직 4 4 4 4 16 10.3
경영관리직 0 0 1 0 1 0.6
전문기술직 1 0 2 0 3 1.9
서비스/판매직 0 2 2 3 7 4.5
자유직 2 1 1 1 5 3.2






100만원 미만 1 1 0 0 2 1.3
12.91 0.91
100-200만원 4 3 3 4 14 9.0
200-300만원 4 7 6 7 24 15.5
300-400만원 4 10 8 9 31 20.0
400-500만원 7 5 7 5 24 15.5
500-600만원 7 6 4 5 22 14.2
600-800만원 6 3 3 3 15 9.7
800-1,000만원 4 2 3 2 11 7.1
1,000만원 이상 4 1 3 4 12 7.7
전체 41 38 37 39 155 100
７３
3. 자료의 분석 방법
수집된 자료는 SPSS 23.0 통계 프로그램을 사용하여 요인분석,
신뢰도 분석, 카이제곱 검정, 대응표본 t-test를 실시하였다. 가설검정에
앞서, 집단의 동질성을 확보하기 위해 카이제곱 분석을 실시하였으며,
측정도구의 신뢰성과 타당성을 확인하기 위해 탐색적 요인분석과 신뢰도
분석을 실시하였다. 이후, 가설 검증을 위해 가격 프로모션 전과 미통합
가격 프로모션 후, 가격 프로모션 전과 통합 가격 프로모션 후, 미통합
가격 프로모션 후와 통합 가격 프로모션 후 사이의 구매의도 변화를
살펴보기 위해 대응표본 t-test 분석을 통해 검증하였다.
７４
제 2 절 연구 결과 및 논의
실험 1에서는 한 채널에서만 가격 프로모션을 시행할 때(미통합 가격
프로모션), 두 채널 모두에서 동일한 가격 프로모션을 시행할 때(통합 가격
프로모션) 응답자들의 온라인, 오프라인 채널에서의 구매의도가 어떻게
변화하는지 밝히고, 미통합과 비교하여 통합 가격 프로모션 시행의 효과가
어떠한지 양적 연구 결과를 논의하고자 한다. 이를 위해, 우선 유통채널
미통합 가격 프로모션 시행 시 가격 프로모션 전, 후의 온·오프라인
구매의도 변화를 비교함으로써 관련 가설들을 검증할 것이다. 이후, 통합
가격 프로모션 시행에 있어서도 동일하게 구매의도 변화를 비교하여 관련
가설들을 검증하고자 한다. 마지막으로, 유통채널 미통합 가격 프로모션의
효과와 통합 가격 프로모션의 효과를 비교하여 논의하고자 한다.
1. 집단 간 동질성 확인
실험 1의 각 설문 집단 별 응답자들의 특성이 동질한지 알아보았다.
본 연구는 의류제품 구매 시 이용하는 유통채널에 대한 연구이기 때문에,
각 채널에 대한 구매의도에 영향을 미칠 수 있는 온라인 쇼핑몰 방문 횟수,
오프라인 매장 방문 횟수, 월평균 의복비 등이 설문 집단 간 차이가 있는지
알아보았다. 특정 시나리오 집단에 온라인 방문 횟수가 많은 사람들이
배치되거나 오프라인 방문 횟수가 많은 사람들이 배치되는 경우 채널 간
구매의도 비교가 어려울 수 있다. 또한 의복을 평소에 많이 구매하는
사람과 적게 구매하는 사람 간 채널 이용 행태가 다를 수 있으므로 본
７５
연구에서는 쇼핑 행태를 측정하여 집단 간 차이 분석을 위해 카이제곱
분석을 실시하였다.
집단 간 차이 검증을 위한 카이제곱 분석 결과, 설문 집단 간 유의미한
차이는 발견되지 않았다(표 4-8). 따라서, 온라인 쇼핑몰 접속 횟수,
오프라인 매장 방문 횟수, 월평균 의복비에 있어서 모든 자극물에 배정된
응답자들이 동일 집단임이 확인되었다.



















1-2회 6 12 8 7 33 21.3
10.07 .345
3-4회 11 10 10 13 44 28.4
5-6회 1 3 2 5 11 7.1
7-8회 9 4 7 7 27 17.4






1회 6 6 3 5 20 12.9
6.64 .881
2회 11 16 11 11 49 31.6
3회 8 6 9 11 34 21.9
4회 7 4 8 5 24 15.5






10만원 미만 5 10 8 6 29 18.7
13.71 .882
10-20만원 16 10 14 15 55 35.5
20-30만원 10 10 8 12 24 25.8
30-40만원 6 5 2 3 16 10.3
40만원 이상 4 3 5 3 13 9.6
전체 41 38 37 39 155 100
다음으로 4가지 설문 집단에 따라 가격 프로모션 전 구매의도 차이가
있는지 알아보았다. 이는 가격 프로모션으로 인한 구매의도 변화를 밝히기
앞서 설문 집단 간 가격 프로모션 전 구매의도에 있어서 표본들이
７６
동질적인 집단이라는 것을 밝히고자 함이다. 각 설문 집단 별로 응답자들이
입력한 미통합, 통합 브랜드에서의 가격 프로모션 전 구매의도가 동질한지
검증하기 위해 분산분석을 실시했다. 분석 결과 <표 4-9>와 같이 미통합
가격 프로모션을 시행하는 브랜드, 통합 가격 프로모션을 시행하는
브랜드에서의 가격 프로모션 전 구매의도는 설문 집단 간 차이가 없는
것으로 나타났다. 가격 프로모션 전 구매의도가 설문 집단 간 차이가 없는
것으로 밝혀졌으므로, 이후 가격 프로모션 후 구매의도 변화를 살펴보기
위한 조건이 갖추어졌다고 할 수 있다.



































a)7점 리커트 척도(1~7점)에 대한 응답점수의 평균값(표준편차)
b)7점 리커트 척도(1~7점)에 대한 응답점수의 평균값(표준편차)
７７
2. 가격 프로모션 효과 검증
집단 간 동질성 검정 후, 유통채널 미통합 가격 프로모션, 유통채널
통합 가격 프로모션을 시행했을 때 응답자들의 온라인, 오프라인
채널에서의 구매의도가 어떻게 변화하는지 가격 프로모션 시행 전, 후를
비교함으로써 관련 가설들을 검증하고자 한다. 또한, 미통합에 비해 통합
가격 프로모션의 효과가 어떻게 나타나는지 결과를 살펴보고자 한다.
(1) 유통채널 미통합 가격 프로모션의 효과
본 연구에서는 온라인, 오프라인 채널 중 한 채널에서만 가격
프로모션을 시행하는 미통합 가격 프로모션의 경우, 가격 프로모션을
시행한 채널에서는 구매의도가 증가하고 가격 프로모션을 시행하지 않은
채널에서는 구매의도가 감소한다고 보았다. 응답자들은 가격 프로모션 전과
가격 프로모션 후 구매의도에 모두 응답하였고, 측정된 구매의도 증가분이
가격 프로모션의 효과를 나타내는 것으로 간주했다. 유통채널 미통합 가격
프로모션 효과를 검증한 결과는 다음과 같다.
① 변수의 신뢰성 및 타당성 검증
유통채널 미통합 가격 프로모션 시행 시, 가격 프로모션 전, 후 채널
별 구매의도에 차이가 있는지 알아보기 위해, 측정된 구매의도에 대한
신뢰성과 타당성을 먼저 검증하였다.
７８
우선, 가격 프로모션 전 구매의도 2개 문항에 대해 도출된 크론바흐
알파값은 .90으로 나타나 측정의 신뢰도를 확인하였다. 또한 Varimax
회전에 의해 주성분 분석을 실시하여 요인을 추출한 결과, 요인
부하량이 .95 이상으로 나타났으며 고유치 1.81의 단일 요인으로 추출됨을
확인하였다(표 4-10).









( A )의 상품을 온라인 쇼핑몰에서
구매할 의사가 있다.
.95
1.81 90.595 .90( A )의 상품을 온라인 쇼핑몰에서
구매하도록 주변 사람에게 추천할
것이다.
.97
이후, 가격 프로모션 후, 온라인, 오프라인 채널 구매의도에 대한
신뢰성과 타당성을 먼저 검증하였다. 그 결과, 가격 프로모션 후 온라인,
오프라인 각각 구매의도 2개 문항에 대해 도출된 크론바흐 알파값은
모두 .87 이상으로 나타나 측정의 신뢰도를 확인하였다. 또한 Varimax
회전에 의해 주성분 분석을 실시하여 요인을 추출한 결과, 요인 부하량이
모두 .94 이상으로 나타났으며 고유치 1.77, 1.86의 단일 요인을 추출됨을
확인하였다(표 4-11).
７９











( A )의 상품을 온라인 쇼핑몰에서
구매할 의사가 있다.
.94
1.77 88.678 .87( A )의 상품을 온라인 쇼핑몰에서




( A )의 상품을 오프라인 매장에서
구매할 의사가 있다.
.96
1.86 93.020 .92( A )의 상품을 오프라인 매장에서
구매하도록 주변 사람에게 추천할
것이다.
.96
② 온라인 채널에서의 구매의도 변화
신뢰성과 타당성 검증 후, 가설 1-1(온라인 단독 가격 프로모션은
(a)온라인(접점채널)에서의 구매의도에 정적인 변화,
(b)오프라인(크로스채널)에서의 구매의도에 부적인 변화를 보일 것이다)과
가설 1-2(오프라인 단독 가격 프로모션은 (a)오프라인(접점채널)에서의
구매의도에 정적인 변화, (b)온라인(크로스채널)에서의 구매의도에 부적인
변화를 보일 것이다)를 검증하였다. 가설 검증을 위해 가격 프로모션 전과
후에 각각 측정된 구매의도의 감소 또는 증가가 유의미한지 알아보기 위해,
가격 프로모션 전 구매의도와 가격 프로모션 후 구매의도에 대해 대응표본
t-test 분석을 통해 검증하였다.
먼저 온라인 채널에서만 가격 프로모션을 시행한 경우 온라인,
오프라인에 대한 구매의도가 어떻게 변화하는지를 살펴보았다. 미통합 가격
프로모션 중 온라인 채널에서만 가격 프로모션을 시행하는 시나리오에
８０
할당된(설문집단 1 & 2) 79명의 자료로 분석을 실시하였다. 가격 프로모션
전과 후에 구매의도가 차이가 있는지 대응표본 t-test를 통해 검증한
결과는 <표 4-12>와 같다.
<표 4-12> 온라인 접점에서 미통합 가격 프로모션 전·후 구매의도에
















4.83 (.92) 4.70 (1.31) -.13 -1.18 .241
a)7점 리커트 척도(1~7점)에 대한 응답점수의 평균값(표준편차)
b)가격 프로모션 후 구매의도 - 가격 프로모션 전 구매의도
분석 결과, 온라인 채널에서만 가격 프로모션을 시행한 경우, 온라인
구매의도는 가격 프로모션 시행 전보다 0.32점(7점 만점) 높게 나타나
통계적으로 유의미하게 증가하여 가설 1-2a는 지지되었다( 가격프로모션전 =
4.83, 가격프로모션후 = 5.15,  온라인 = 5.02,   = .000 ). 반면, 가격 프로모션을
시행하지 않은 오프라인 구매의도에는 유의미한 변화가 없어 가설 1-2b는
기각되었다 (  가격프로모션전 = 4.83,  가격프로모션 후 = 4.70,  오프라인 = −1.18,   =
.241).
③ 오프라인 채널에서의 구매의도 변화
다음으로 오프라인 채널에서만 가격 프로모션을 시행한 경우 온라인,
오프라인에 대한 구매의도가 어떻게 변화하는지를 살펴보았다. 미통합 가격
８１
프로모션 중 오프라인 채널에서만 가격 프로모션을 시행하는 시나리오에
할당된(설문집단 3 & 4) 76명의 자료로 분석을 실시하였다. 가격 프로모션
전과 후에 구매의도가 차이가 있는지 대응표본 t-test를 통해 검증한
결과는 <표 4-13>과 같다. 오프라인 채널에서만 가격 프로모션을 시행한
경우, 오프라인 매장 구매의도는 가격 프로모션 시행 전보다 0.41점(7점
만점) 높게 나타나 유의미하게 증가하는 것으로 밝혀져 가설 1-2a는
지지되었다( 가격프로모션전 = 4.99,  가격프로모션후 = 5.40,  오프라인 = 7.50,   = .000 ).
반면, 가격 프로모션을 시행하지 않은 온라인 매장 구매의도는 변화가 없는
것으로 나타나 가설 1-2b는 기각되었다
( 가격프로모션전 = 4.99,  가격프로모션 후 = 4.98,  온라인 = −0.19,   = .847).
<표 4-13> 오프라인 접점에서 미통합 가격 프로모션 전·후
















4.99 (.87) 4.98 (1.06) -.01 -0.19 .847
a)7점 리커트 척도(1~7점)에 대한 응답점수의 평균값(표준편차)
b)가격 프로모션 후 구매의도 - 가격 프로모션 전 구매의도
이상의 결과를 통해, 가격 프로모션을 통합하지 않고 한 채널에서만
시행하게 되면, 가격 프로모션 시행 채널에서는 구매의도가 상승하지만
가격 프로모션을 시행하지 않은 채널에서는 구매의도의 변화가 없는 것을
확인할 수 있었다.
８２
(2) 유통채널 통합 가격 프로모션의 효과
유통채널 미통합 가격 프로모션이 온라인, 오프라인 채널 중 한
채널에서만 가격 프로모션을 진행하는 상황이라면, 유통채널 통합 가격
프로모션은 두 채널 모두에서 동일한 가격 프로모션을 진행하는 상황을
가정하고 있다. 한 채널에서만 가격 프로모션을 시행하는 경우 다른
채널에는 부적인 영향을 줄 수 있지만, 통합 가격 프로모션의 경우는 두
채널 모두에서 프로모션을 진행하기 때문에 한 채널에서 가격 프로모션
정보를 접하게 되면 두 채널 모두에서 구매의도가 증가할 것으로
예상하였다. 다만, 접점 채널에서는 구매의도가 비접점 채널보다 더
구매의도가 증가할 것으로 예상하여 가설을 설정했다. 따라서, 응답자들이
어떤 채널과의 접점을 통해 가격 프로모션을 인지하는지에 따라 해당
채널에서의 구매의도가 달라질 것으로 예상하였다.
① 변수의 신뢰성 및 타당성 분석
가설 검증에 앞서, 유통채널 통합 가격 프로모션 시행 시 프로모션 전,
후 채널 별 구매의도에 차이가 있는지 알아보기 위해, 측정된 구매의도에
대한 신뢰성과 타당성을 먼저 검증하였다. 그 결과, 가격 프로모션 전
구매의도 2개 문항에 대해 도출된 크론바흐 알파값은 .93으로 나타나
측정의 신뢰도를 확인하였다. 또한 Varimax 회전에 의해 주성분 분석을
실시하여 요인을 추출한 결과, 요인 부하량이 .95 이상으로 나타났으며
고유치 1.87의 단일 요인으로 추출됨을 확인하였다(표 4-14).
８３










( B )의 상품을 온라인 쇼핑몰에서
구매할 의사가 있다.
.95
1.87 93.527 .93( B )의 상품을 온라인 쇼핑몰에서
구매하도록 주변 사람에게 추천할
것이다.
.97
이후, 통합 가격 프로모션을 시행했을 때, 온라인, 오프라인 채널
구매의도 각각에 대한 신뢰성과 타당성을 먼저 검증하였다. 그 결과, 가격
프로모션 후 온라인, 오프라인 각각 구매의도 2개 문항에 대해 도출된
크론바흐 알파값은 모두 .90 이상으로 나타나 측정의 신뢰도를 확인하였다.
또한 Varimax 회전에 의해 주성분 분석을 실시하여 요인을 추출한 결과,
요인 부하량이 모두 .95 이상으로 나타났으며 고유치는 각각 1.84, 1.82로
단일 요인으로 추출됨을 확인하였다(표 4-15).











( B )의 상품을 온라인 쇼핑몰에서
구매할 의사가 있다.
.96
1.84 92.109 .91( B )의 상품을 온라인 쇼핑몰에서




( B )의 상품을 오프라인 매장에서
구매할 의사가 있다.
.95
1.82 90.850 .90( B )의 상품을 오프라인 매장에서




② 온라인 채널에서의 구매의도 변화
신뢰성과 타당성 검증 후, 가설 2-1(온라인에서의 통합 가격
프로모션은 (a)온라인(접점채널), (b)오프라인(크로스채널)에서의
구매의도에 정적인 변화를 보일 것이다)과 가설 2-2(오프라인에서의 통합
가격 프로모션은 (a)오프라인(접점채널), (b)온라인(크로스채널)에서의
구매의도에 정적인 변화를 보일 것이다)를 검증하였다. 이를 위해 가격
프로모션 전과 통합 가격 프로모션 후에 각각 측정된 구매의도의 감소
또는 증가가 유의미한지 알아보기 위해, 가격 프로모션 전 구매의도와 가격
프로모션 후 구매의도에 대해 대응표본 t-test 분석을 통해 검증하였다.
유통채널 미통합 가격 프로모션과 마찬가지로 응답자들은 가격 프로모션
전과 가격 프로모션 후 구매의도에 모두 응답하였으므로, 측정된 구매의도
증가분이 가격 프로모션의 효과를 나타내는 것으로 간주하였다.
우선 온라인 채널에서 통합 가격 프로모션을 접한 경우 온라인,
오프라인에 대한 구매의도가 어떻게 변화하는지를 살펴보았다. 통합 가격
프로모션 중 온라인 채널에서 가격 프로모션을 인지하는 시나리오에
할당된(설문집단 1 & 3) 78명의 자료로 분석을 실시하였다. 가격 프로모션
전과 후에 구매의도가 차이가 있는지 대응표본 t-test를 통해 검증한
결과는 <표 4-16>과 같다.
８５
<표 4-16> 온라인 접점에서 통합 가격 프로모션 전·후 구매의도에
















4.66 (.84) 4.98 (1.11) .32 2.90 .005
a)7점 리커트 척도(1~7점)에 대한 응답점수의 평균값(표준편차)
b)가격 프로모션 후 구매의도 - 가격 프로모션 전 구매의도
분석 결과, 온라인 채널에서 가격 프로모션을 인지한 경우, 온라인
매장 구매의도는 가격 프로모션 시행 전보다 0.35점(7점 만점) 유의미하게
증가하는 것으로 나타나 가설 2-1a는 지지되었다(  가격프로모션전 = 4.66,
 가격프로모션후 = 5.01,  온라인 = 3.38,   = .000). 또한, 직접적으로 가격 프로모션을
접하지 않은 오프라인 매장에서의 구매의도 역시 0.32점(7점 만점)
증가하는 것으로 나타나 가설 2-1b 또한 지지되었다(  가격프로모션전 = 4.66,
 가격프로모션후 = 4.98,  오프라인 = 2.90,   = .005).
③ 오프라인 채널에서의 구매의도 변화
다음으로 오프라인 채널에서 가격 프로모션을 접한 경우 온라인,
오프라인에 대한 구매의도가 어떻게 변화하는지를 살펴보았다. 통합채널
가격 프로모션 중 오프라인 채널에서 가격 프로모션을 인지하는
시나리오에 할당된(설문집단 2 & 4) 77명의 자료로 분석을 실시하였다.
８６
가격 프로모션 전과 후에 구매의도가 차이가 있는지 대응표본 t-test를
통해 검증한 결과는 <표 4-17>과 같다.
분석 결과, 오프라인 채널에서 가격 프로모션을 인지한 경우, 오프라인
매장 구매의도는 가격 프로모션 시행 전보다 0.49점(7점 만점) 유의미하게
증가하는 것으로 나타나 가설 2-2a는 지지되었다(  가격프로모션전 = 4.75,
 가격프로모션후 = 5.24,  오프라인 = 7.31,   = .000 ). 또한, 직접적으로 가격
프로모션을 접하지 않은 온라인 매장에서의 구매의도 역시 0.44점(7점
만점) 증가하는 것으로 나타나 가설 2-2b 역시 지지되었다( 가격프로모션전 =
4.75,  가격프로모션후 = 5.19,  
온라인
= 5.15,   = .000).
위의 결과를 종합하면, 한 채널에서만 가격 프로모션을 시행하는
경우와는 달리 두 채널 모두에서 동일한 가격 프로모션을 시행하는 경우
프로모션 시행 채널과는 관계없이 모든 채널에서 구매의도가 상승하는
것을 확인할 수 있었다.
<표 4-17> 오프라인 접점에서 통합 가격 프로모션 전·후 구매의도에
















4.75 (.97) 5.19 (.94) .44 5.152 .000
a)7점 리커트 척도(1~7점)에 대한 응답점수의 평균값(표준편차)
b)가격 프로모션 후 구매의도 - 가격 프로모션 전 구매의도
８７
(3) 유통채널 미통합 vs. 통합 가격 프로모션 비교
본 연구는 한 채널에서만 프로모션을 진행하는 유통채널 미통합 가격
프로모션과 두 채널 모두에서 프로모션을 진행하는 유통채널 통합 가격
프로모션을 비교했을 때, 통합 프로모션이 온라인, 오프라인 채널 모두에서
구매의도를 증가시켜 긍정적인 효과를 가져올 것으로 가정하였다.
앞서 신뢰성과 타당성을 검증한 구매의도에 대해, 가설 3(유통채널
통합 가격 프로모션은 유통채널 미통합 가격 프로모션보다 온·오프라인
총 구매의도에 더 강한 정적인 변화를 보일 것이다)을 검증하였다. 가설
검증을 위해 대응표본 t-test를 실시했다.
본 연구의 설문은 미통합, 통합 가격 프로모션이 집단 내 설계로
이루어져 있다. 응답자들은 미통합 시 한 채널에서 가격 프로모션을 인지한
후 온라인, 오프라인 구매의도에 모두 응답하고, 통합 시 한 채널에서 가격
프로모션을 인지한 후 온라인, 오프라인 구매의도에 모두 응답했기 때문에
대응표본 t-test를 통해 미통합, 통합에 따라 온·오프라인 총 구매의도
변화에 차이가 있는지 살펴보았다. 대응표본 t-test 분석을 시행한 결과는
<표 4-18>과 같다. 가설 3에 대한 검증을 실시한 결과, 한 채널에서만
프로모션을 한 경우보다 두 채널 모두에서 프로모션을 한 경우 온라인,
오프라인 구매의도 변화 총합이 더 큰 폭으로 증가하는 것으로
나타났다( 미통합 증가분 = 0.29,  통합증가분 = 0.80,  온·오프총합차 = 4.68,   = .000).
８８















a)”가격 프로모션 후 구매의도 - 가격 프로모션 전 구매의도”에 대한 값(표준편차)
b)통합 – 미통합
대응표본 t-test를 통한 가설 검증 결과는 미통합 가격 프로모션으로
인한 구매의도 변화보다 통합 가격 프로모션으로 인한 구매의도 변화가 더
정적으로 변화하는 것을 보여주고 있다. 즉, 한 채널에서만 가격
프로모션을 시행하는 경우보다는 두 채널 모두에서 가격 프로모션을
시행하는 경우 온라인, 오프라인 구매의도의 합이 상승하는 것으로 나타나
가설 3이 지지되었다. 실험 1의 결과를 통해, 온라인, 오프라인 채널을
운영하는 데 있어서 가격 프로모션을 일관되게 통합 운영하는 것이
통합하지 않은 경우보다 온라인, 오프라인 구매의도를 모두 높임으로써
채널 간 상승효과를 가져올 수 있다는 것을 확인할 수 있었다. 하지만,
실험 1에서처럼 두 채널을 운영하는 기업이 한 채널에서만 가격
프로모션을 진행하는 것은 실제 상황과는 다를 수 있다. 따라서, 이후 실험
2에서 실험 상황을 다르게 설정하여 미통합 가격 프로모션과 통합 가격
프로모션을 다시 한번 검증해보고자 한다. 또한, 접점채널과 크로스채널의
구매의도 변화를 살펴보고자 한다.
８９
제 5 장 실 험2: 접점채널, 크로스채널 구매의도 변화
검증
본 장에서는 유통채널 미통합 가격 프로모션보다는 통합 가격
프로모션의 효과가 더 크다는 실험 1의 결과를 바탕으로, 실험 1의 미통합
가격 프로모션 상황을 좀 더 현실성 있게 설계하여 가격 프로모션의
효과를 재검증하였다. 실험 2에서의 미통합 가격 프로모션은 두 채널 중
한 채널에서만 추가할인을 하여 채널 간 가격 프로모션이 서로 다른
경우로 설정하고 시나리오와 함께 자극물을 함께 제시했다. 따라서, 본
장에서는 실험 1에서 검증한 가설 1, 2, 3에 대해 검증하고, 접점채널과
크로스채널에서의 구매의도 변화를 살펴보고자 한 가설 4, 5에 대한 답을
얻고자 하였다.
제 1 절 연구방법 및 절차
실험 2의 실제 연구를 수행하기 앞서 자극물 및 시나리오를 개발하고
검증하였으며, 이후 온라인 설문조사를 통해 변수들간의 관계를 양적으로
규명하였다. 본 연구를 위한 상세한 연구 방법 및 절차는 다음과 같다. 본




(1) 시나리오 및 자극물 구성
실험 2는 실험 1의 미통합 가격 프로모션, 통합 가격 프로모션을 다시
한번 검증하고자 하여 설계되었다. 실험 2는 실험 1과 다음과 같은
차이점을 지닌다. 첫째, 미통합 가격 프로모션이 다르게 설정되었다. 실험
1에서의 미통합 가격 프로모션이 한 채널에서만 가격 프로모션을 시행하는
경우라면, 실험 2에서의 미통합 가격 프로모션은 온라인, 오프라인 채널
모두에서 가격할인을 시행하지만 한 채널에서 추가할인을 하여 채널 간
할인율이 다르게 적용된 것으로 설정되었다. 이는 실험 1에서 한
채널에서만 가격할인을 하는 것보다는 채널 간 할인율이 통합되지 않는
상황으로 설정하여 좀 더 실제와 가까운 실험 설계로 검증하기 위함이다.
둘째, 시나리오와 함께 자극물이 제시되었다. 실험 2에서는 실험 1과는
달리 시나리오와 함께 온라인, 오프라인 매장에 대한 사진 자극물을
제시하였다. 시나리오만으로 구매의도를 평가하는 것보다는 사진 자극물을
함께 제시함으로써 구매 상황에 더욱 가깝도록 설정하였다. 셋째, 한
응답자가 미통합, 통합 시나리오 중 한 가지에만 노출되도록 설계되었다.
실험 1에서는 한 응답자가 미통합, 통합 가격 프로모션 시나리오를 모두
접하도록 설계하였기 때문에 먼저 접한 미통합 가격 프로모션에 대한
응답이 통합 가격 프로모션에 대한 응답에 영향을 미쳤을 수 있다. 이를
보완하고자 한 집단에서는 한 가지 시나리오만을 접하도록 설계하였다.
실험 2의 시나리오는 실험 1과 유사하게 패션 상품을 구매하는
상황에서 본인이 선호하는 브랜드 중 온라인과 오프라인 매장을 모두
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방문해 본 브랜드를 기입하도록 하고, 미통합, 통합 가격 프로모션 상황을
제시했을 때 각각 온라인, 오프라인 매장에 노출된 상황으로 설정하였다.
미통합 가격 프로모션은 한 채널에서 추가할인을 해주는 경우로 채널 간
동일하지 않은 할인율이 적용된 것으로 설정하여 접점채널의 할인율이 더
높게 인지되도록 설정하였다. 통합 가격 프로모션은 두 채널 모두에서
동일한 할인율을 적용한 가격 프로모션으로 설정되었다. 실험 2에서는
실험 1을 재검증하고, 접점채널과 크로스채널에 대한 구매의도 변화를
함께 검증하였다.
본 설문의 경우 2(가격 프로모션 채널; 온라인, 오프라인) x 2
(가격프로모션 통합; 통합, 미통합) x 2 (구매의도; 전, 후)의 실험설계가
활용되었다. 가격 프로모션 채널, 가격 프로모션 통합은 집단 간 설계,
구매의도는 집단 내 설계로 구성되었으며, 설문 집단은 <표 5-1>과 같다.
본 연구는 가격 프로모션 전과 후를 비교하여 구매의도 차이로 가격
프로모션의 효과를 검증하고자 했다. 따라서, 가격 프로모션 전과 가격
프로모션 후 구매의도 차이를 검증하기 위해 한 응답자가 이에 모두
응답하도록 설문을 구성하였다.
결과적으로, 본 연구를 위한 설문지는 가격 프로모션을 시행하는 경우
어떤 채널을 접하는지 여부와 통합 정도에 따라 네 가지 집단(온라인 접점/
통합, 온라인 접점/미통합, 오프라인 접점/통합, 오프라인 접점/미통합)으로
구성되었다(표 5-1).
９２
<표 5-1> 실험 2에 사용된 설문 집단
분류 집단 1 집단 2 집단 3 집단 4
프로모션
시행















실험 2에서는 실험 1과 마찬가지로 시나리오 개발에 있어 브랜드를 지
정하지 않고 응답자가 선호하는 브랜드 명을 기입하도록 하였다. 또한, 온
라인, 오프라인 간 구매 선택 차이를 검증해야 하므로, 온라인과 오프라인
채널 모두 방문해본 경험이 있는 브랜드를 기입하도록 하였다. 응답자가 기
입한 브랜드 명은 자동적으로 가격 프로모션을 시행하는 브랜드로 입력되어
이후 설문에서는 해당 브랜드 명이 설문 내용에 입력되도록 구성되었다.
브랜드 명을 기입한 후 응답자들은 본인이 입력한 브랜드에 대해 가격
프로모션 이전에 브랜드 평가, 온라인 구매의도, 오프라인 구매의도 문항에
응답하게 된다. 가격 프로모션 전 상황의 경우 실험 1에서는 시나리오를 통
해 가격 프로모션 이전 상황임을 인지하게 하였지만, 실험 2 설문에서는 시
나리오 없이 질문에 가격 프로모션을 시행하지 않음을 밝히고 응답하도록
하였다. 응답자들은 이후, 가격 프로모션을 하는 시나리오 및 자극물을 접
하게 된다. 앞서 응답자가 기입한 브랜드는 자동적으로 시나리오 안에 입력
되어 가격 프로모션을 시행하는 시나리오가 구성되도록 하였으며, 온라인
혹은 오프라인 중 한 채널에서 가격할인을 접하도록 구성했다. 응답자들은
네 설문 집단 중 한가지에 할당되어 설문에 응답하였다. 실험 2에 사용된
설문 집단 별 시나리오는 <표 5-2>와 같다.
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당신은 계절이 바뀌어 옷을 구매하고자 평소에 호감을 가지고
있었던 브랜드 ( )의 온라인 쇼핑몰에 방문하였습니다.
( )의 온라인 쇼핑몰에 방문하니 30% 가격할인을 시행하고
있었는데, 이 가격할인은 온라인뿐만 아니라 오프라인 매장에서도
동시에 시행하고 있습니다. 온라인 쇼핑몰을 둘러보니 마음에 드는
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시행하고 있습니다. 오프라인 매장을 둘러보니 마음에 드는 상품들




당신은 계절이 바뀌어 옷을 구매하고자 평소에 호감을 가지고 있
었던 브랜드 ( )의 오프라인 매장에 방문하였습니다. ( )
의 오프라인 매장에 방문하니 30% 가격할인을 시행하고 있었는데,
가격할인은 오프라인뿐만 아니라 온라인 쇼핑몰에서도 동시에 시행
하고 있습니다. 오프라인 매장을 둘러보니 마음에 드는 상품들이
많이 출시되었고, 오프라인 매장 구매 고객에게만 10% 추가할인을
해주고 있습니다.
사진 자극물은 온라인 매장, 오프라인 매장을 나타낼 수 있는 사진이어
야 하며, 가격할인 중임을 인지할 수 있어야 하고, 몇 % 할인율을 제시할지
여부가 기준이 되었다. 온라인, 오프라인 매장의 사진 자극물을 선정하기
위해 실제 운영중인 브랜드의 온라인 쇼핑몰과 오프라인 매장 사진을 참고
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하고자 브랜드 선정 과정을 거쳤다. 이 단계는 양적 조사 시 자극물에 브랜
드를 표시하지는 않지만, 실제 제품이나 이미지를 사용하여 연구의 외적 타
당성을 높이고자 구성한 절차이다. 본 연구에서는 온라인 및 오프라인 매장
의 실제 사진을 그대로 사용하지 않고 재구성하여 사용하긴 하지만, 현재
인지도 및 실적 상위권 브랜드들의 온라인, 오프라인 매장의 사진을 참고하
여 현실과 동떨어진 자극물이 제시되지 않도록 하였다. 이에 따라, 실제 온
라인, 오프라인 매장을 동시에 운영하고 있는 브랜드 중 글로벌 브랜드, 국
내 여성의류 브랜드 상위 10위 이내 브랜드의 온라인 쇼핑몰, 오프라인 매
장을 참고하여 연구자가 개발하였다. 이러한 기준을 만족하는 브랜드를 선
정하기 위해, 의류학 전문가 5인의 의견과 기업 보고서 등의 2차 자료를 참
고하였다.
다음으로 온라인, 오프라인 매장의 매력도를 체크하고 할인율을 선정하
기 위해 의류 전공 대학원생 28명을 대상으로 온라인 예비조사를 실시했다.
온라인 매장과 오프라인 매장은 각각 서로 다른 집단에 제시되기 때문에 매
력도에 있어서 차이가 없어야 한다. 따라서, 예비조사를 통해 온라인, 오프
라인 매장이 매력도에 있어서 차이가 있는지 검증하였다. 예비조사에서는
한 응답자가 온라인, 오프라인 매장을 차례로 모두 본 후 매력도를 체크하
였는데, 이 때 순서효과가 반영되는 것을 고려하여 두 집단으로 나누어 한
집단은 온라인 매장을, 다른 집단은 오프라인 매장을 먼저 접하도록 했다.
그 결과, 온라인과 오프라인 매장 간 매력도에 유의미한 차이가 없는 것으
로 나타났다(표 5-3).
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<표 5-3> 온라인, 오프라인 매장 간 매력도 차이에 대한 대응표본 t-
test 결과
요인 온라인 매장 오프라인 매장 평균차 t Prob.




a)7점 리커트 척도(1~7점)에 대한 응답점수의 평균값(표준편차)
b)온라인 매력도–오프라인 매력도
또한, 예비조사를 통해 할인율을 선정하였다. 실험 2에서는 할인율에
따른 효과를 보기 위함이 아니라 온라인, 오프라인 간 동일한 가격 프로모
션을 시행할 때 채널 간 구매의도 차이를 보는 것이 목적이기 때문에, 할인
율은 너무 낮거나 높지 않도록 치우치지 않도록 두 채널에서 동시에 가격
프로모션을 진행할 때 많이 접하는 할인율을 응답자가 선정하도록 하였다.
시나리오를 제시하고 할인율을 선택하도록 한 결과 많이 접하는 할인율은
30%의 할인율로 선정되었다. 또한, 추가할인을 제시하는 자극물에서는 10%
의 할인율이 많이 접하게 되는 추가할인율로 선정되었다. 최종적으로 선정
된 사진자극물에 대한 평가 문항은 <표 5-4>이며, 선정된 사진자극물은 <
표 5-5>와 같다.
<표 5-4> 사진자극물 및 할인율 평가 측정 문항 및 출처
개별 문항 문항번호 출처
( )의 온라인 쇼핑몰/오프라인 매장 a)은 매력적이다. 5-1/10-1
연구자
( )의 가격할인율이 적절하다. 5-2/10-2
a) 제시되는 유통채널은 설문지 집단에 따라 달라짐
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통합(추가할인 없음) 미통합(추가할인 10%)
오프
통합(추가할인 없음) 미통합(추가할인 10%)
(2) 설문지 문항의 구성
실험 2를 위한 설문지는 크게 브랜드명 기입, 가격 프로모션 전 평가
(브랜드 평가, 구매의도), 가격 프로모션 시나리오 후 평가(가격할인율, 브
랜드 평가, 구매의도, 옴니채널 이용의도), 쇼핑 행태, 인구통계학적 특성
등 모두 5부문으로 구성되었다. 설문 문항은 일부 문항을 제외하고 모두 7
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점 리커트 척도(1점 ‘전혀 동의하지 않는다,’ 7점 ‘매우 동의한다’)를
사용하였다.
<표 5-6> 양적 연구의 설문지 구성
분류 측정내용 측정 변수 문항수 측정방법












가격할인율 평가 1 7점 리커트 척도





옴니채널 이용의도 2 7점 리커트 척도
4 쇼핑 행태 8 선다형
5 인구통계적 특성 5 선다형
설문 순서를 정리하면, 먼저 응답자 자신이 선호하는 브랜드 명을 입력
한 후 브랜드에 대한 가격 프로모션 전 평가를 하고, 가격 프로모션 후 평
가를 하는 순서로 되어있다. 실험 2에 사용된 설문 문항들은 실험 1과 전반
적으로 동일한 문항들로 구성되었는데, 그 중 옴니채널 이용의도는 옴니채
널 관련 서비스에 대한 향후 이용의도를 묻는 문항으로 재구성하였다(표
5-7).
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나는 향후 ( )의 상품 구매 시 온라인 주문 후
오프라인 매장에서 상품을 수령하는 서비스를
이용할 것이다..
12-1 박정렬, 박현정, &
권순동. (2016), 하
광옥, 이정희, & 황
성혁. (2015).을 바
탕으로 수정
나는 향후 ( )의 상품 구매 시 온라인에서 상품





본 연구의 실증적인 조사는 전문 리서치기관의 패널을 이용하여 서울,
경기 지역에 거주하는 20대-30대 여성을 대상으로 2017년 9월 14일에서
9월 18일 사이에 온라인으로 시행되었다. 설문 문항에 응답하지 않으면
다음 문항으로 진행될 수 없기 때문에 누락된 응답은 없는 것으로 나타났다.
시나리오는 네 가지 집단으로 구분하였으며, 집단 별 응답자수는 각
56명씩으로 총 224명이 설문에 응답하였다. 그러나, 전체 응답 중 모든
문항에 같은 번호로 응답하는 등 불성실한 응답을 제외하고 최종 217명의
응답을 실제 분석에 사용하였다.
분석에 사용된 총 217명 표본의 인구통계학적 특성 및 카이제곱
검정을 통한 동질성 분석결과는 <표 5-8>에 제시된 바와 같다. 응답자의
성별과 연령을 한정한 결과, 20대가 103명(47.5%), 30대가
114명(52.5%)로 나타났다. 결혼여부는 미혼이 151명(69.6%), 기혼이
66명(30.4%)로 미혼 응답자가 기혼 응답자보다 2배 이상 많았다. 학력은
대학교 재학 이상이 202명(93.1%)이며, 그 중 대학원 재학 이상도
17명(7.8%)이 분포하여 전체적으로 학력 수준이 높은 응답자 특성을
나타내었다. 직업은 사무직이 133명(61.3%)으로 가장 많았으며, 학생
29명(13.4%), 전문기술직 14명(6.5%), 서비스/판매직 12명(5.5%)
순으로 많은 비율을 차지하고 있었다. 월평균 가계 소득은 200만원 이상
300만원 미만이 40명(18.4%), 500만원 이상 600만원 미만이
33명(15.2%), 600만원 이상 800만원 미만이 33명(15.2%), 300만원 이상
400만원 미만이 32명(14.7%), 400만원 이상 500만원 미만이
28명(12.9%)으로 200만원 이상에서 800만원 미만까지 가계 소득이
비교적 고르게 분포하고 있었다. 이상을 종합하여 볼 때, 실험 2의 표본은
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대학교 재학 이상의 학력을 가졌으며, 사무직이 주를 이루고, 월평균
가계소득이 200만원~800만원에 해당되는 2, 30대의 여성으로 추측할 수
있다.
















20-29 26 25 28 24 103 47.5
0.30 0.96
30-39 28 30 28 28 114 52.5
결혼
여부
미혼 37 37 41 36 151 69.6
0.52 0.92
기혼 17 18 15 16 66 30.4
학력
고등학교 졸업 이하 4 7 3 1 15 6.9
9.95 0.35
대학교 재학 4 7 8 4 23 10.6
대학교 졸업 42 38 42 40 162 74.7
대학원 재학 이상 4 3 3 7 17 7.8
직업
주부 3 1 2 2 8 3.7
30.20 0.09
학생 5 10 7 7 29 13.4
사무직 31 31 39 29 133 61.3
전문직 4 1 1 4 10 4.6
경영관리직 0 0 0 0 0 0
전문기술직 2 8 1 3 14 6.5
서비스/판매직 4 1 5 2 12 5.5
자유직 0 2 1 5 8 3.7






100 미만 0 3 1 0 4 1.8
26.22 0.51
100-200만원 4 6 6 1 17 7.8
200-300만원 11 11 9 9 40 18.4
300-400만원 6 8 7 11 32 14.7
400-500만원 6 8 7 7 28 12.9
500-600만원 9 9 11 4 33 15.2
600-800만원 10 4 9 10 33 15.2
800-1,000만원 7 4 4 7 22 10.1
1,000-1,500만원 1 0 2 1 4 1.8
1,500만원 이상 0 2 0 2 4 1.8
전체 54 55 56 52 217 100
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다음으로 4가지 설문 집단 별로 인구통계학적 특성이 동질한지
알아보기 위해 카이제곱 검정을 실시한 결과, 집단 간 유의차는 나타나지
않았다. 따라서, 이후 분석을 진행하는데 필요한 기본적인 표본의 동질성은
확보되었다고 할 수 있다.
3. 자료의 분석 방법
수집된 자료는 SPSS 23.0 통계 프로그램을 사용하여 요인분석,
신뢰도 분석, 카이제곱 분석, 대응표본 t-test, 독립표본 t-test를
실시하였다. 가설검정에 앞서, 집단의 동질성을 확보하고 자극물에 의한
조작을 확인하기 위해 카이제곱 분석 및 분산분석을 실시하였으며,
측정도구의 신뢰성과 타당성을 확인하기 위해 탐색적 요인분석과 신뢰도
분석을 실시하였다. 이후, 가설 검증을 위해 가격 프로모션 전과 통합 가격
프로모션 후 구매의도 변화를 살펴보기 위해 대응표본 t-test, 접점채널
간 크로스채널 구매의도 변화를 살펴보기 위해 독립표본 t-test 분석을
실시했다.
１０２
제 2 절 연구 결과 및 논의
본 절에서는 집단 간 동질성을 확인하고 미통합 가격 프로모션과 통합
가격 프로모션에서의 효과를 다시 한번 검증하였다. 이후, 접점채널,
크로스채널 구매의도 변화가 어떠한 양상을 보이는지 분석하고 크로스채널
구매의도 변화는 접점 간 차이가 있는지 살펴보았다.
1. 집단 간 동질성 확인
실험 2의 각 설문 집단 별 응답자들의 특성이 동질한지 알아보았다.
실험 1과 마찬가지로 의류제품 구매 시 이용하는 유통채널에 관한
연구이기 때문에, 각 채널에 대한 구매의도에 영향을 미칠 수 있는 온라인
쇼핑몰 방문 횟수, 오프라인 매장 방문 횟수, 월평균 의복비 등이 설문
집단 간 차이가 있는지 알아보았다.
특정 시나리오 집단에 온라인 방문 횟수가 많은 사람들이 배치되거나
오프라인 방문 횟수가 많은 사람들이 배치되는 경우 채널 간 구매의도
비교가 어려울 수 있다. 또한 의복을 평소에 많이 구매하는 사람과 적게
구매하는 사람 간 채널 이용 행태가 다를 수 있으므로 본 연구에서는 쇼핑
행태를 측정하여 집단 간 차이 분석을 위해 카이제곱 분석을 실시하였다.
카이제곱 분석 결과, 설문 집단 간 유의미한 차이는 발견되지 않았다(표
5-9). 따라서, 온라인 쇼핑몰 접속 횟수, 오프라인 매장 방문 횟수, 월평균
의복비에 있어서 모든 자극물에 배정된 응답자들이 동일 집단임이
확인되었다.
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1-2회 14 10 12 16 52 24.0
8.684 .893
3-4회 13 15 18 12 58 26.7
5-6회 8 11 6 6 31 14.3
7-8회 6 8 7 7 28 12.9






1회 12 8 9 15 44 20.3
9.954 .620
2회 15 22 14 14 65 30.0
3회 12 15 14 10 51 23.5
4회 7 6 9 7 29 13.4






10만원 미만 14 16 14 16 60 27.6
28.450 .547
10-20만원 18 20 20 13 71 32.7
20-30만원 11 9 9 14 43 19.8
30-40만원 5 6 4 2 17 7.8
40만원 이상 6 4 9 7 26 12.2
전체 54 55 56 52 217 100
실험 2에서는 쇼핑 행태 이외에도 인터넷 쇼핑경험, 가격민감성이
연구 결과에 영향을 미칠 수 있는 요인으로 작용할 수 있을 것으로 보고,
이들의 영향을 배제하기 위해 집단 간 동질성을 확인하였다. 인터넷
쇼핑경험이 많을 경우 온라인 채널에 대한 구매의도가 높아질 수 있고,
가격민감성이 또한 채널 간 구매의도에 영향을 미쳐서 결과가 왜곡될
가능성이 존재하므로, 각 자극물 집단의 인터넷 쇼핑경험, 가격민감성이
동질한지를 확인하였다.
집단 간 동질성 확인에 앞서 문항의 신뢰성 및 타당성을 검증하였다.
그 결과, <표 5-10>과 같이 측정 변수들의 신뢰도를 보여주는 크론바흐
알파 계수가 모두 .70 이상으로 나타나, 측정의 내적 일관성을 확인할 수
１０４
있었다. 신뢰성이 검증된 각 변수들의 측정 문항에 대해 타당성 분석을
위해 Varimax 회전에 의해 주성분 분석을 실시하여 요인을 추출하였다.
그 결과, 요인 부하량이 모두 .94 이상으로 나타났으며 고유치가 1 이상의
값을 가져 각 변수가 단일 요인임을 확인하였다.







인터넷 의류쇼핑몰에 자주 접속한다. .95
1.81 90.275 .89
인터넷을 통해 패션제품을 종종 구매한다. .95
가격민감성




나는 저렴한 제품을 찾기 위해 여러
점포를 방문할 의사가 있다.
.63
나는 사려고 하는 제품의 가격이
올랐다면 그 제품을 구매하지 않을
것이다.
.75
내가 사려고 하는 제품의 가격이
비싸다고 느낄 때 나는 그것을 구매하지
않는다
.83
신뢰성과 타당성이 검증된 2개의 변수에 대해 4개의 자극물 집단에
차이가 있는지 밝힘으로써 집단의 동질성을 검증하였다. 분석 결과 <표
5-11>과 같이 자극물 집단 간 유의한 차이가 검증되지 않아, 인터넷
쇼핑경험, 가격민감성에 있어 모든 자극물에 배정된 응답자들이 동일
집단임이 확인되었다.
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a)7점 리커트 척도(1~7점)에 대한 응답점수의 평균값, 점수가 클수록 인터넷 쇼핑경험이 높음
b)7점 리커트 척도(1~7점)에 대한 응답점수의 평균값, 점수가 클수록 가격민감성이 높음
다음으로 실험 1과 동일하게 4가지 설문 집단 간 가격 프로모션 전
구매의도에 있어서 표본들이 동질적인 집단이라는 것을 밝히고자 검증을
실시했다. 각 설문 집단 별로 응답자들이 가격 프로모션 전 온라인,
오프라인에서의 구매의도가 동질한지 검증하기 위해 분산분석을 실시했다.
분석 결과 <표 5-12>와 같이 가격 프로모션 전 온라인, 오프라인
구매의도는 설문 집단 간 차이가 없는 것으로 나타났다. 가격 프로모션 전
구매의도가 설문 집단 간 차이가 없는 것으로 밝혀졌으므로, 이후 가격
프로모션 후 구매의도 변화를 살펴보기 위한 조건이 갖추어졌다고 할 수
있다.




































a)7점 리커트 척도(1~7점)에 대한 응답점수의 평균값
b)7점 리커트 척도(1~7점)에 대한 응답점수의 평균값
１０６
2. 유통채널 미통합 vs 통합 가격 프로모션 효과 재검증
실험 2에서는 실험 1에서 검증된 가설 1, 2, 3에 대해 다시 한번
검증했다. 실험 2의 설문에서 구매의도 측정은 실험 1과 차이가 있다. 실험
1에서는 가격 프로모션 전 구매의도를 채널 별로 구분하지 않고 측정하여
기준점이 한가지였다면, 실험 2에서는 기준점이 온라인과 오프라인 두
가지이다. 실험 2의 가격 프로모션에서는 소비자가 온라인, 오프라인 중
하나의 채널에서 가격 프로모션을 접하게 되고 이 접점채널에서의 가격
프로모션 전 구매의도를 기준점으로 삼는다고 가정하기 때문에, 이
기준점에서 가격 프로모션 후 온라인, 오프라인 구매의도가 얼마나
변화했는지를 알아보았다. 미통합 가격 프로모션과 통합 가격 프로모션에서
구매의도가 어떻게 변화하였는지 분석하여 가설을 검증했다.
(1) 유통채널 미통합 가격 프로모션의 효과
실험 2에서는 가설 1에 대해 다시 한번 검증했다. 즉, 한 채널에서
추가할인을 하는 미통합 가격 프로모션을 접하게 되면 접점채널에서는
구매의도가 증가하지만 크로스채널에서는 구매의도가 감소할 것이라고
예상했다. 이후 검증 결과는 다음과 같다.
① 변수의 신뢰성 및 타당성 검증
유통채널 미통합 가격 프로모션을 시행했을 때, 가격 프로모션 전, 후
１０７
채널 별 구매의도에 차이가 있는지 알아보기 위해, 측정된 구매의도에 대한
신뢰성과 타당성을 먼저 검증하였다. 그 결과, 가격 프로모션 전, 후
온라인, 오프라인 구매의도 각각 2개 문항에 대해 도출된 크론바흐
알파값은 모두 .87 이상으로 나타나 측정의 신뢰도를 확인하였다. 또한
Varimax 회전에 의해 주성분 분석을 실시하여 요인을 추출한 결과, 요인
부하량이 모두 .94 이상으로 나타났으며 고유치가 1 이상으로 단일
요인으로 추출됨을 확인하였다(표 5-13).





















(.85)( )의 상품을 온라인 쇼핑몰에서















(.91)( )의 상품을 오프라인 매장에서
구매하도록 주변 사람에게 추천할 것이다.
.94
(.96)
a)가격 프로모션 전 구매의도에 대한 값
b)가격 프로모션 후 구매의도에 대한 값
② 온라인 접점에서의 구매의도 변화
신뢰성과 타당성 검증 후, 실험 1에서 검증한 가설 1-1(온라인 단독
가격 프로모션은 (a)온라인(접점채널)에서의 구매의도에 정적인 변화,
(b)오프라인(크로스채널)에서의 구매의도에 부적인 변화를 보일 것이다)과
가설 1-2(오프라인 단독 가격 프로모션은 (a)오프라인(접점채널)에서의
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구매의도에 정적인 변화, (b)온라인(크로스채널)에서의 구매의도에 부적인
변화를 보일 것이다)를 다시 한번 검증하였다. 이를 위해 가격 프로모션 전
구매의도와 가격 프로모션 후 구매의도에 대해 대응표본 t-test 분석을
실시했으며, 재검증 결과는 다음과 같다.
먼저 온라인 접점에서의 구매의도 변화를 살펴보기 위해 설문 집단 중
온라인 채널에서 미통합 가격 프로모션을 인지하는 시나리오에
할당된(설문 집단 2) 55명의 자료로 분석을 실시하였다. 가격 프로모션
전과 후에 구매의도가 차이가 있는지 대응표본 t-test를 통해 검증한
결과는 <표 5-14>와 같다. 분석 결과, 온라인 채널에서 추가할인을 하는
경우 가격 프로모션을 접하면, 온라인(접점채널) 구매의도는 가격 프로모션
이전보다 0.37점(7점 척도) 유의미하게 증가하여 가설 1-1a가
지지되었으며( 가격프로모션 전 = 5.17,  가격프로모션후 = 5.55,  평균차 = 3.419,   = .003),
오프라인(크로스채널) 구매의도는 0.47점(7점 척도) 유의미하게 감소하는
것으로 나타나서(  가격프로모션전 = 5.17,  가격프로모션후 = 4.70,  평균차 = −2.411,   =
.019) 가설 1-1b 또한 지지되었다.
<표 5-14> 온라인 접점에서 미통합 가격 프로모션 전·후 구매의도에
















5.17 (.90) 4.70 (1.35) -.47 -2.411 .019
a)7점 리커트 척도(1~7점)에 대한 응답점수의 평균값(표준편차)
b)가격 프로모션 후 구매의도 - 가격 프로모션 전 구매의도
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③ 오프라인 접점에서의 구매의도 변화
다음으로 가설 1-2 검증을 위해 오프라인 채널에서 가격 프로모션을
접한 경우, 온라인, 오프라인에 대한 구매의도가 어떻게 변화하는지를
확인했다. 설문 집단 중 오프라인 채널에서 가격 프로모션을 인지하는
시나리오에 할당된(설문집단 4) 52명의 자료로 분석을 실시하였다. 가격
프로모션 전과 후에 구매의도가 차이가 있는지 대응표본 t-test를 통해
검증한 결과는 <표 5-15>와 같다. 분석 결과, 오프라인 채널에서
추가할인을 하는 경우, 오프라인(접점채널) 구매의도는 가격 프로모션
이전보다 0.28점(7점 척도) 유의미하게 증가하여 가설 1-2a가
지지되었지만( 가격프로모션 전 = 5.05,  가격프로모션후 = 5.33,  평균차 = 1.861,   = .070),
온라인(크로스채널) 구매의도는 유의미한 변화가 없어 가설 1-2b가
기각되었다( 가격프로모션전 = 5.05,  가격프로모션후 = 4.86,  평균차 = −1.100,  = .277).
<표 5-15> 오프라인 접점에서 미통합 가격 프로모션 전·후















5.05 (1.19) 4.86 (1.26) -19 -1.100 .277
a)7점 리커트 척도(1~7점)에 대한 응답점수의 평균값(표준편차)
b)가격 프로모션 후 구매의도 - 가격 프로모션 전 구매의도
실험 2에서 유통채널 미통합 가격 프로모션을 시행할 때, 온라인
접점에서는 온라인 구매의도는 증가하고 오프라인 구매의도는 감소하는
１１０
것으로 나타났지만, 오프라인 접점에서는 오프라인 구매의도만 증가하는
것으로 나타나고 온라인 구매의도는 변화가 없었다. 이는 실험 1과는 다른
결과로, 온라인 접점에서 오프라인 구매의도가 유의미하게 감소하여 가설
1-1b가 지지되었다.
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(2) 유통채널 통합 가격 프로모션의 효과
다음으로, 동일한 가격할인율을 적용하는 통합 가격 프로모션의 경우
한 채널에서 통합 가격 프로모션 정보를 접하게 되면 두 채널 모두에서
구매의도가 증가할 것이라고 예상한 가설 2에 대해 재검증하였다. 가설
2에 대한 재검증 결과는 다음과 같다.
① 변수의 신뢰성 및 타당성 검증
유통채널 통합 가격 프로모션 시행 시, 가격 프로모션 전, 후 채널 별
구매의도에 차이가 있는지 알아보기 위해, 측정된 구매의도에 대한
신뢰성과 타당성을 먼저 검증하였다. 그 결과, 가격 프로모션 전, 후
온라인, 오프라인 구매의도 각각 2개 문항에 대해 도출된 크론바흐
알파값은 모두 .87 이상으로 나타나 측정의 신뢰도를 확인하였다. 또한
Varimax 회전에 의해 주성분 분석을 실시하여 요인을 추출한 결과, 요인
부하량이 모두 .94 이상으로 나타났으며 고유치가 1 이상으로 단일
요인으로 추출됨을 확인하였다(표 5-16).
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(.90)( )의 상품을 온라인 쇼핑몰에서













(.86)( )의 상품을 오프라인 매장에서
구매하도록 주변 사람에게 추천할 것이다.
.94
(.94)
a)가격 프로모션 전 구매의도에 대한 값
b)가격 프로모션 후 구매의도에 대한 값
② 온라인 접점에서의 구매의도 변화
신뢰성과 타당성 검증 후, 실험 1에서 검증한 가설 2-1(온라인에서의
통합 가격 프로모션은 (a)온라인(접점채널),
(b)오프라인(크로스채널)에서의 구매의도에 정적인 변화를 보일 것이다)과
가설 2-2(오프라인에서의 통합 가격 프로모션은 (a)오프라인(접점채널),
(b)온라인(크로스채널)에서의 구매의도에 정적인 변화를 보일 것이다)를
다시 한번 검증하였다. 이를 위해 가격 프로모션 전과 통합 가격 프로모션
후에 각각 측정된 구매의도의 감소 또는 증가가 유의미한지 알아보기 위해,
가격 프로모션 전 구매의도와 가격 프로모션 후 구매의도에 대해 대응표본
t-test 분석을 통해 검증하였다.
실험 2에서 가설 2를 다시 한번 검증한 결과는 다음과 같다. 먼저
가설 2-1 검증을 위해 온라인 채널에서 가격 프로모션을 접한 경우,
온라인 및 오프라인에 대한 구매의도가 어떻게 변화하는지를 살펴보았다.
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설문 집단 중 온라인 채널에서 가격 프로모션을 인지하는 시나리오에
할당된(설문 집단 1) 54명의 자료로 분석을 실시하였다.
가격 프로모션 전과 후에 구매의도가 차이가 있는지 대응표본 t-
test를 통해 검증한 결과는 <표 5-17>과 같다. 분석 결과, 온라인
채널에서 가격 프로모션을 인지한 경우, 온라인 매장 구매의도는 가격
프로모션 시행 전보다 0.47점(7점 만점) 유의미하게 증가하는 것으로
나타나 가설 2-1a는 지지되었다(  가격프로모션전 = 5.04,  가격프로모션후 = 5.51,
 온라인 = 4.14,   = .000 ). 또한, 직접적으로 가격 프로모션을 접하지 않은
오프라인 매장에서의 구매의도 역시 0.37점(7점 만점) 증가하는 것으로
나타나서( 가격프로모션전 = 5.04,  가격프로모션후 = 5.41,  오프라인 = 2.33,   = .023 ), 가설
2-1b는 지지되었다.
<표 5-17> 온라인 접점에서 통합 가격 프로모션 전·후 구매의도에
















5.04 (1.35) 5.41 (.93) .37 2.334 .023
a)7점 리커트 척도(1~7점)에 대한 응답점수의 평균값(표준편차)
b)가격 프로모션 후 구매의도 - 가격 프로모션 전 구매의도
③ 오프라인 접점에서의 구매의도 변화
다음으로 가설 2-2 검증을 위해 오프라인 채널에서 가격 프로모션을
접한 경우, 온라인, 오프라인에 대한 구매의도가 어떻게 변화하는지를
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확인했다. 설문 집단 중 오프라인 채널에서 가격 프로모션을 인지하는
시나리오에 할당된(설문집단 3) 56명의 자료로 분석을 실시하였다. 가격
프로모션 전과 후에 구매의도가 차이가 있는지 대응표본 t-test를 통해
검증한 결과는 <표 5-18>과 같다. 분석 결과, 오프라인 채널에서 가격
프로모션을 인지한 경우, 오프라인 매장 구매의도는 가격 프로모션 시행
전보다 0.31점(7점 만점) 유의미하게 증가하는 것으로 나타나 가설 2-
2a는 지지되었다(  가격프로모션전 = 5.19,  가격프로모션후 = 5.50,  오프라인 = 2.39,   =
.020). 반면, 직접적으로 가격 프로모션을 접하지 않은 온라인 매장에서의
구매의도는 유의미한 변화가 없어 가설 2-2b는 기각되었다( 가격프로모션전 =
5.19,  가격프로모션후 = 5.20,  온라인
= .057,   = .955).
<표 5-18> 오프라인 접점에서 통합 가격 프로모션 전·후 구매의도에















5.19 (1.21) 5.20 (1.19) .01 .057 .955
a)7점 리커트 척도(1~7점)에 대한 응답점수의 평균값(표준편차)
b)가격 프로모션 후 구매의도 - 가격 프로모션 전 구매의도
두 채널 모두에서 동일한 가격 프로모션을 시행하는 경우 가격
프로모션을 인지하는 접점채널에서는 구매의도가 모두 유의미하게
증가한다는 것을 확인할 수 있었다. 크로스채널에 대한 구매의도는 어느
채널에서 가격 프로모션을 인지하느냐에 따라 다르게 나타났는데,
온라인에서 가격 프로모션을 접하면 오프라인 구매까지 증가시키지만,
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오프라인에서 접하는 경우 온라인에는 영향을 미치지 않는 것을 확인할 수
있었다. 실험 1에서는 온라인, 오프라인 채널에 대한 구매의도가 모두 가격
프로모션 전보다 증가하는 것으로 나타났는데, 실험 2에서는 오프라인
접점의 경우 온라인에 대한 구매의도가 유의하게 증가하지 않았다. 이는
실험 1의 설계에서는 미통합 가격 프로모션 시나리오에 응답한 후 이어서
통합 가격 프로모션을 접하게 되어있기 때문에, 미통합 상황의 영향으로 좀
더 긍정적인 응답이 나왔을 수 있을 거라고 생각된다.
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(3) 유통채널 미통합 vs. 통합 가격 프로모션 비교
즉, 유통채널 미통합 가격 프로모션과 유통채널 통합 가격 프로모션을
비교했을 때, 통합 프로모션이 온라인, 오프라인 채널 모두에서 구매의도를
증가시켜 긍정적인 효과를 가져올 것으로 예상한 가설 3에 대해서도 다시
한번 검증했다.
가설 3(유통채널 통합 가격 프로모션은 유통채널 미통합 가격
프로모션보다 온·오프라인 총 구매의도에 더 강한 정적인 변화를 보일
것이다)에 대한 검증을 위해, 온·오프라인 총 구매의도 변화가 미통합,
통합 가격 프로모션에 따라 차이가 있는지 독립표본 t-test 분석을
시행하였다. 분석 결과는 <표 5-19>와 같다.
<표 5-19> 미통합, 통합 가격 프로모션에 따른 구매의도 변화에













통합 (n=110) .58 (1.93)
a)”가격 프로모션 후 구매의도 – 가격 프로모션 전 구매의도”에 대한 값 (표준편차)
b)통합 – 미통합
독립표본 t-test 결과, 한 채널에서 추가할인을 제공하는 가격
프로모션보다 두 채널에서 동일한 할인율을 적용한 가격 프로모션의 경우
온라인, 오프라인 구매의도 변화 총합이 더 큰 폭으로 증가하는 것으로
나타났다(  미통합 변화 = −0.01,  통합변화 = 0.58,  구매의도총합차 = 2.249,   = .025 ). 즉,
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미통합 가격 프로모션보다는 통합 가격 프로모션을 시행하는 것이 온라인,
오프라인 구매의도 변화의 합이 증가하는 것으로 나타나 가설 3이
지지되었다. 가설 3 재검증 결과는 미통합 가격 프로모션보다 통합 가격
프로모션의 경우 구매의도 변화가 더 큰 결과를 보여줌으로써 통합 전략이
채널 간 시너지를 일으키는 데 더 효과적이라는 것을 보여주고 있다.
실험 2의 결과를 통해, 온라인, 오프라인 채널을 운영하는 데 있어서
가격 프로모션을 일관되게 통합 운영하는 것이 통합하지 않은 경우보다
온라인, 오프라인 구매의도를 모두 높임으로써 채널 간 상승효과를 가져올
수 있다는 것을 다시 한번 확인할 수 있었다.
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3. 접점채널, 크로스채널 구매의도 변화 검증
앞서 가격 프로모션으로 인해 온라인, 오프라인 간 구매의도가 어떻게
변화했는지를 살펴보았다. 본 연구에서는 온라인, 오프라인을 통합
운영하고 있는 기업의 경우를 다루고 있으므로, 소비자가 온라인, 오프라인
채널 중 한 채널에서 가격 프로모션을 인지했을 때 가격 프로모션이
접점채널에서 얼마나 효과적인지, 또한 크로스채널 구매의도에 어느 정도의
영향력을 미칠 것인지를 확인할 필요가 있다.
본 연구에서는 온라인과 오프라인 채널에서 동시에 가격 프로모션을
시행하는 경우 접점채널에서의 영향력이 크로스채널에서의 영향력보다 더
클 것이라고 예상했다. 소비자가 특정 채널에서 가격 프로모션을 접할 경우
가격 프로모션은 해당 채널에 대해 긍정적인 영향을 미칠 수 있고, 가격
프로모션을 인지하게 되는 채널에 대한 긍정적인 태도는 소비자의 구매
선택에 정적인 효과를 지닐 수 있다. 온라인과 오프라인 매장 중 한
채널에서 가격할인 정보를 접한 소비자는 해당 채널에 시간과 노력을
투자한 것으로 인지하게 되므로, 다른 채널에 대한 선호도가 더 높거나
제공하는 혜택이 더 높지 않은 경우라면 접점 채널에서 구매를 할 것이다.
이 때, 가격 프로모션에 대해 먼저 인지하는 채널은 기준점이 되기 때문에
어느 채널에서 가격 프로모션을 접했는지에 따라 크로스채널에 미치는
영향력이 달라질 것으로 보았다.
실험 2에서는 미통합과 통합 가격 프로모션 상황으로 구분하여 가설 4,
5를 검증하였다. 가격 프로모션 인한 채널 간 비교를 좀 더 용이하게 하기
위해 이후 가설 검증에서는 접점채널, 크로스채널로 표현하여 설명하도록
하겠다.
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(1) 미통합 가격 프로모션에서의 검증 결과
① 접점채널, 크로스채널 간 구매의도 차이 검증
가설 4-1(온라인 접점에서 가격 프로모션으로 인한 구매의도 변화는
크로스채널(오프라인)보다 접점채널(온라인)에서 더 클 것이다)과 가설
4-2(오프라인 접점에서 가격 프로모션으로 인한 구매의도 변화는
크로스채널(온라인)보다 접점채널(오프라인)에서 더 클 것이다)에 대한
검증을 위해 대응표본 t-test를 실시했다. 각 접점에서 접점채널,
크로스채널 간 구매의도 변화 차이가 유의미한지 확인한 결과는 <표 5-
20>과 같다.
분석 결과, 온라인 채널에서 추가할인을 하는 가격 프로모션을 접하면,
접점채널 구매의도 변화는 크로스채널 구매의도 변화보다 0.85점(7점 척도)
더 큰 것으로 나타나( 접점채널변화 = .37,  크로스채널변화 = −.47,  평균차 = 4.345,   =
.000), 가설 4-1이 지지되었다. 또한, 오프라인 채널에서 추가할인을 하는
가격 프로모션을 접하면, 접점채널 구매의도 변화는 크로스채널 구매의도
변화보다 0.47점(7점 척도) 더 유의미하게 큰 것으로 나타나서
(  접점채널변화 = .28,  크로스채널변화 = −.19,  평균차 = 2.474,   = .017 ) 가설 4-2가
지지되었다.
이 결과를 살펴보면, 두 채널에서 모두 가격할인을 하더라도 채널 간
할인율이 다르게 적용되는 미통합의 경우, 할인율이 높은 채널에서의
구매의도는 증가했으나 그렇지 않은 채널에서는 구매의도는 감소하는
것으로 나타났다. 즉, 한 채널에서 더 큰 할인율을 제시하면 해당
채널에서의 구매의도는 증가하고 다른 채널의 구매의도는 감소하게 된다.
결국 크로스채널에서의 구매의도가 감소하는 결과로 인해 접점채널과
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크로스채널 간 차이가 유의미하게 나온 것이라 생각된다.
<표 5-20> 미통합 가격 프로모션의 접점채널, 크로스채널 구매의도















.28 (1.09) -.19 (1.26) .47 2.474 .017
a)가격 프로모션 후 구매의도 - 가격 프로모션 전 구매의도
b)접점채널 구매의도 변화 – 크로스채널 구매의도 변화
② 크로스채널 구매의도 변화의 채널 간 차이 검증
다음으로, 크로스채널 구매의도 변화가 온라인, 오프라인 접점에 따라
유의미한 차이가 있는지 가설 5(가격 프로모션으로 인한 크로스채널 구매
의도 변화(①온라인 접점에서 가격 프로모션으로 인한 오프라인 구매의도
변화/②오프라인 접점에서 가격 프로모션으로 인한 온라인 구매의도 변화)
는 ①에서 더 클 것이다)에 대한 검증을 실시했다. 각 접점에 따른 크로스
채널 구매의도 변화에 차이가 있는지 독립표본 t-test를 실시한 결과는 <
표 5-21>과 같다. 분석 결과, 채널 간 가격할인율 차이가 존재하는 미통합
가격 프로모션의 경우에 가설 5는 기각되었다( 변화차 = −1.06,   = .290).



















a)가격 프로모션 후 크로스채널 구매의도 – 가격 프로모션 전 접점채널 구매의도
b)온라인 접점 크로스채널 구매의도 변화 - 오프라인 접점 크로스채널 구매의도 변화
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(2) 통합 가격 프로모션에서의 검증 결과
① 접점채널, 크로스채널 간 구매의도 차이 검증
통합 가격 프로모션 상황에서 접점채널, 크로스채널 구매의도 변화가
접점 간 유의미한 차이가 있는 것인지 가설 4에 대한 검증을 위해
대응표본 t-test를 실시했다.
각 접점에서 접점채널, 크로스채널 간 구매의도 변화 차이가
유의미한지 확인한 결과는 <표 5-22>와 같다. 분석 결과, 온라인
채널에서 가격 프로모션을 접하면 접점채널과 크로스채널 간 유의미한
차이가 없어 가설 4-1이 기각되었다(  접점채널변화 = .47,  크로스채널변화 =
.37,  변화차 = 1.01,   = .318). 반면, 오프라인 채널에서 가격 프로모션을 접하면,
접점채널 구매의도 변화는 크로스채널 구매의도 변화보다 0.30점(7점 척도)
더 유의미하게 큰 것으로 나타나서(  접점채널변화 = .31,  크로스채널변화 =
.01,  변화차 = 2.449,   = .018) 가설 4-2가 지지되었다.
<표 5-22> 통합 가격 프로모션의 접점채널, 크로스채널 구매의도













.31 (.98) .01 (1.17) .30 2.449 .018
a)가격 프로모션 후 구매의도 - 가격 프로모션 전 구매의도
b)접점채널 구매의도 변화 – 크로스채널 구매의도 변화
온라인 접점에서는 접점채널, 크로스채널 간 변화 차이가 유의미하지
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않고, 오프라인 접점에서만 변화 차이가 유의미한 것으로 나타났다. 온라인
접점의 경우 가격 프로모션 전에 비해 가격 프로모션 후에 온라인,
오프라인 모두에서 구매의도가 증가했기 때문에, 접점채널과 크로스채널
변화가 오프라인보다 더 컸음에도 채널 간 유의미한 차이가 발생하지
않았고, 오프라인 채널의 경우 접점채널에서만 구매의도가 많이 증가하고
크로스채널에서는 구매의도가 거의 증가하지 않아서 채널 간 유의미한
차이가 발생한 것으로 보인다. 즉, 온라인의 경우 온라인뿐만 아니라
오프라인 구매의도까지 모두 증가시키는 전이효과 오프라인보다 크게
작용한 결과라고 할 수 있다.
② 크로스채널 구매의도 변화의 채널 간 차이 검증
다음으로, 온라인, 오프라인 각 접점에 따라 크로스채널 구매의도
변화에 차이가 있는지 알아보고자 가설 5에 대한 검증을 실시했다. 각
접점에 따른 크로스채널 구매의도 변화에 차이가 있는지 독립표본 t-
test를 실시한 결과는 <표 5-23>과 같다. 분석 결과, 크로스채널
구매의도 변화는 접점채널 간 차이가 없는 것으로 나타났다(  변화차 =
1.620,  = .108).



















a)가격 프로모션 후 크로스채널 구매의도 – 가격 프로모션 전 접점채널 구매의도
b)온라인 접점 크로스채널 구매의도 변화 - 오프라인 접점 크로스채널 구매의도 변화
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본 연구에서는 접점채널과 크로스채널 구매의도를 비교했을 때
접점채널에서의 구매의도가 더 높을 것이라고 예상했다. 미통합 가격
프로모션의 경우 크로스채널 구매의도가 부적으로 변화했기 때문에,
접점채널과 크로스채널에서 구매의도 변화를 비교했을 때 상대적으로
접점채널에서의 구매의도가 더 높게 나타났다. 반면, 통합 가격 프로모션의
경우, 온라인 접점에서는 접점채널, 크로스채널 구매의도가 모두 증가하여
구매의도 차이가 유의미하지 않았지만, 오프라인 접점에서는 크로스채널
구매의도가 온라인보다 상대적으로 적게 증가하여 접점채널 구매의도가
크로스채널 구매의도보다 더 증가했다는 결과를 얻었다. 이러한 결과는
온라인 접점에서의 가격 프로모션의 경우 온라인뿐 아니라 오프라인에까지
영향을 미치는 전이효과가 오프라인 접점보다 더 크기 때문에 나타난
결과라고 할 수 있다.
크로스채널 구매의도 변화만을 가지고 통합, 미통합의 경우에서
살펴보면, 통합 가격 프로모션의 경우에는 크로스채널 구매의도가 정적인
변화를 보였지만 미통합 가격 프로모션의 경우 부적인 변화를 보였다.
이러한 양상을 통해 통합 정도에 따라 크로스채널 구매의도에 미치는
영향력이 통합 가격 프로모션에서 더 긍정적으로 변화한다는 것을 확인할
수 있다.
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제 6 장 실 험3: 브랜드 신뢰에 따른 가격 프로모션 효과
실험 3에서는 채널 간 동일한 가격할인율을 제시하는 통합 가격
프로모션 상황만으로 채널 간 가격 프로모션의 효과를 알아보았다. 본
장에서는 설문을 통한 실증 연구를 실시하여 가설 7에 대한 답을 얻고자
하며, 이에 앞서 가설 2, 4, 5를 재검증 하고자 한다. 즉, 유통채널 통합
가격 프로모션 시행 시 브랜드 신뢰에 따라 가격 프로모션 효과가 어떻게
달라질 것인지 알아보고자 한다.
제 1 절 연구방법 및 절차
브랜드 신뢰에 따른 가격 프로모션 효과를 검증하기 위한 시나리오 및
사진 자극물을 제공하고 온라인 설문을 실시하여 양적 검증을 실시했다. 본
절에서는 실험 3에 사용된 설문 조사의 연구 방법 및 절차에 대해
설명하도록 하겠다.
1. 측정 도구
(1)시나리오 및 자극물 구성
실험 3에서는 온라인, 오프라인 두 채널 모두에서 가격 프로모션을
시행하는 경우 접점채널, 크로스채널에 대한 구매의도가 어떠한 양상을
보이는지 알아보고자 하며, 브랜드 신뢰가 높은 집단과 낮은 집단의 차이를
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검증하고자 했다. 이를 위해, 시나리오 기법을 활용한 설문조사를 실시했다.
시나리오는 실험 2와 유사하게 패션 상품을 구매하는 상황을 가정했지만,
브랜드 신뢰 고집단, 저집단을 구분하여 설문을 구성했다. 브랜드 신뢰
고집단의 경우는 실험 2와 유사하게 본인이 선호하는 브랜드 중 온라인과
오프라인 매장을 모두 방문해 본 브랜드를 기입하도록 하였고, 브랜드 신뢰
저집단의 경우는 가상의 신규 브랜드에 대한 설명을 제시하여 해당
브랜드에 대한 브랜드 신뢰를 형성하기 이전 상황으로 조작함으로써
브랜드 신뢰가 낮게 인지되도록 설정하였다.
본 설문의 경우 2(가격 프로모션 채널; 온라인, 오프라인) x 2 (브랜드
신뢰; 고, 저) x 2 (구매의도; 전, 후)의 실험설계가 활용되었다. 가격 프로
모션 채널, 브랜드 신뢰는 집단 간 설계, 구매의도는 집단 내 설계로 구성
되었으며, 설문 집단은 <표 6-1>과 같다. 실험 3은 이전 실험과 동일하게
가격 프로모션 전과 후의 구매의도 차이로 가격 프로모션의 효과를 검증하
고자 했다. 이 때, 브랜드 신뢰가 높은 집단과 낮은 집단을 집단 간 설계로
하여 신뢰 고·저 집단 간의 차이를 알아보고자 했다. 가격 프로모션 전과
후의 구매의도 차이를 검증해야 하기 때문에 한 응답자가 이에 모두 응답하
도록 하였다.
결과적으로, 본 연구를 위한 설문지는 가격 프로모션을 시행하는 경우
접점채널(온, 오프), 브랜드 신뢰(고, 저)에 따라 4 가지 집단(온라인 접점/
신뢰 고, 온라인 접점/신뢰 저, 오프라인 접점/신뢰 고, 오프라인 접점/신뢰
저)으로 구성되었다(표 6-1).
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<표 6-1> 실험 3에 사용된 설문 집단
분류 집단 1 집단 2 집단 3 집단 4
접점 온라인 접점 오프라인 접점
브랜드 신뢰 고 저 고 저
본 연구에서는 브랜드 신뢰를 고집단, 저집단으로 구분하여 시나리오를
다르게 구성했다. 브랜드 신뢰 고집단의 경우에는 실험 1, 2와 마찬가지로
브랜드를 지정하지 않고 응답자가 선호하는 브랜드 명을 기입하도록 하였는
데, 브랜드에 대한 선호도는 해당 브랜드에 대한 신뢰와 연결되기 때문이다.
반면, 브랜드 신뢰 저집단의 경우에는 브랜드에 대한 설명을 아래와 같이
제시하였으며, 새로 런칭된 가상의 브랜드임을 밝히고 브랜드에 대한 컨셉,
타켓 소비자층 외에 매출기록 등이 보고되지 않은 것으로 설정하여 브랜드
에 신뢰가 형성되기 이전 상황으로 구성했다. 브랜드 신뢰 고집단은 자신이
선호하는 브랜드 명을 기입하고, 브랜드 신뢰 저집단은 브랜드에 대한 설명
을 접한 후, 응답자들은 브랜드 신뢰, 가격 프로모션 전 구매의도 문항에
응답한다.
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< 브랜드 신뢰 저집단의 브랜드 설명 >
이후, 응답자들은 가격 프로모션 후 시나리오와 사진자극물을 접하게
된다. 브랜드 신뢰 고집단에서는 직접 기입한 브랜드, 저집단에서는 설명이
제시된 브랜드에 대해, 두 채널에서 동일한 가격할인을 시행하는 상황으로
시나리오를 설정하였으며, 응답자들은 온라인 혹은 오프라인 매장 중 한 채
널에 할당되어 해당 채널에서 가격 프로모션을 접하게 되는 상황으로 구성
되었다. 응답자들은 네 집단 중 한가지에 할당되어 해당 채널에서 가격 프
로모션을 접하게 된다. 실험 2에 사용된 설문 집단 별 가격 프로모션 후 시
나리오는 <표 6-2>와 같다.
OO 브랜드는 귀하가 처음 접하는 생소한 브랜드입니다. OO 브랜드는 2-30대
여성 소비자층을 대상으로 최근 런칭되었습니다. OO 브랜드는 다음과 같은 브
랜드 특성을 지니고 있습니다.
 브랜드명: OO BRAND
 브랜드 컨셉(Brand Concept): 스타일리쉬한 시티 웨어를 트렌디한 감성으로
풀어내어 시대를 앞서가는 여성의 라이프스타일을 표현. 베이직한 아이템
속에서 돋보이는 다양한 소재와 컬러의 믹스&매치를 통해 다채로움을
나타냄.
 타겟 소비자(Targer Customer): 20, 30대. 대학생 혹은 젊은 감성의 자유직
여성
 매출: 새로 런칭된 브랜드이므로 매출 기록이 아직 없음
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당신은 새로운 옷을 구매하고자 둘러보던 중 평소에 선호하는
브랜드 ( )의 온라인 쇼핑몰에 방문하였습니다. ( )
브랜드는 믿을만한 품질과 디자인의 상품을 많이 보유하고 있는
브랜드입니다. ( )의 온라인 쇼핑몰에 방문하니 30%
가격할인을 시행하고 있었는데, 가격할인은 온라인뿐만 아니라
오프라인 매장에서도 동시에 시행하고 있습니다. 쇼핑몰을





당신은 새로운 옷을 구매하고자 둘러보던 중 새로 런칭된 OO
브랜드의 온라인 쇼핑몰을 방문하였습니다. OO 브랜드의 제품을
아직 많이 접해보지 않아서 품질과 디자인에 대해 확신은
없습니다. OO 의 온라인 쇼핑몰에 방문하니 30% 가격할인을
시행하고 있었는데, 가격할인은 온라인뿐만 아니라 오프라인
매장에서도 동시에 시행하고 있습니다. 쇼핑몰을 둘러보니 마음에







당신은 새로운 옷을 구매하고자 둘러보던 중 평소에 선호하는 브랜
드 ( )의 오프라인 매장을 방문하였습니다. ( ) 브랜드는
믿을만한 품질과 디자인의 상품을 많이 보유하고 있는 브랜드입니
다. ( )의 오프라인 매장에 방문하니 30% 가격할인을 시행하
고 있었는데, 가격할인은 오프라인뿐만 아니라 온라인 매장에서도






당신은 새로운 옷을 구매하고자 둘러보던 중 새로 런칭된 OO 브랜
드의 오프라인 매장을 방문하였습니다. OO 브랜드의 제품을 아직
많이 접해보지 않아서 품질과 디자인에 대해 확신은 없습니다. OO
의 오프라인 매장에 방문하니 30% 가격할인을 시행하고 있었는데,
가격할인은 오프라인뿐만 아니라 온라인 매장에서도 동시에 시행
하고 있습니다. 매장을 둘러보니 마음에 드는 상품들이 많이 출시
되어 있습니다.
사진자극물은 실험 2에서 사용한 것과 동일한 자극물을 사용하였고,
할인율 또한 동일하게 30%로 설정하였다. 본 연구는 온라인, 오프라인 간
동일한 가격 프로모션을 시행할 때 채널 간 구매의도 차이를 보고자
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하였으므로, 할인율은 너무 낮거나 높지 않도록 치우치지 않는 할인율을
사용하였다. 사진자극물에서 브랜드 신뢰 고집단의 경우는 응답한
브랜드명이 자동적으로 자극물 내에 입력되도록 설정하였고, 브랜드 신뢰
저집단의 경우는 가상의 브랜드인 “OO BRAND” 를 제시하였다.
최종적으로 선정된 설문 집단 별 사진 자극물은 <표 6-3>과 같다. 표에서
브랜드 신뢰 저집단의 자극물은 브랜드 “ZARA”를 입력했을 경우 화면에
나타나는 예시를 보여주고 있다.
<표 6-3> 실험 3에 사용된 사진자극물




고 (집단 1) 저 (집단 2)
오프라인
고 (집단 3) 저 (집단 4)
a)설문 집단 1, 3은 브랜드 신뢰 고집단으로, 응답자들이 입력한 브랜드명이 자극물에 자동으로 입력됨.
사진 자극물은 “ZARA” 브랜드를 입력했을 때 응답자들의 화면에 나타나는 자극물 예시임.
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(2) 설문지 문항의 구성
실험 3을 위한 설문지는 크게 브랜드명 기입, 가격 프로모션 전 평가
(브랜드 평가, 구매의도), 가격 프로모션 시나리오 후 평가(가격할인율 평
가, 브랜드 평가, 구매의도, 옴니채널 이용의도), 쇼핑 행태, 인구통계학적
특성 등 모두 5부문으로 구성되었다. 설문 문항은 일부 문항을 제외하고 모
두 7점 리커트 척도(1점 ‘전혀 동의하지 않는다,’ 7점 ‘매우 동의한
다’)를 사용하였다.
<표 6-4> 양적 연구의 설문지 구성
분류 측정내용 측정 변수 문항수 측정방법
1
브랜드명 기입





브랜드 신뢰 4 7점 리커트 척도








가격할인율 평가 1 7점 리커트 척도





옴니채널 이용의도 2 7점 리커트 척도
4 쇼핑 행태 8 선다형
5 인구통계적 특성 5 선다형
설문 순서를 정리하면, 응답자들은 우선 브랜드 신뢰 고집단의 경우 브
랜드 명을 입력하고 브랜드 신뢰 저집단의 경우 제시한 시나리오를 본 후
가격 프로모션 전 평가를 하고, 이후 시나리오를 접한 후 가격 프로모션 후
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평가를 하는 순서로 되어있다. 실험 3에 새로 투입된 변수는 브랜드 신뢰로
그 외의 변수들은 실험 2에서와 동일한 문항을 사용하였다.
브랜드 신뢰는 Frasquet et al. (2017)의 4문항, 최순화 (2008)의 브
랜드 신뢰 3문항을 참고하여 수정하였다. Frasquet et al. (2017)는 최근
멀티채널 연구에서 브랜드 신뢰를 중요하게 다루었기 때문에 이 연구에서
사용한 문항을 바탕으로 브랜드에 대한 믿음, 신뢰 등을 측정하는 문항으로
구성하였다.
<표 6-5> 브랜드 신뢰 측정 문항 및 출처
요인 개별 문항 문항번호 출처
브랜드
신뢰
브랜드 ( )가 믿음이 간다. 2-1
Frasquet, M.,




나는 ( ) 브랜드를 신뢰한다. 2-2
( ) 브랜드는 정직한 브랜드이다. 2-3
나는 ( ) 브랜드의 업적(매출확대, 이미지




본 연구의 실증적인 조사는 전문 리서치기관의 패널을 이용하여 서울,
경기 지역에 거주하는 20대-30대 여성을 대상으로 2017년 9월 25일에서
9월 28일 사이에 온라인으로 시행되었다. 설문 문항에 응답하지 않으면
다음 문항으로 진행될 수 없기 때문에 누락된 응답은 없는 것으로 나타났다.
설문은 4 가지 집단으로 구분하였으며, 집단 별 응답자수는 각 45명씩으로
총 180명이 설문에 응답하였다. 그러나, 전체 응답 중 모든 문항에 같은
번호로 응답하는 등 불성실한 응답을 제외하고 최종 174명의 응답을 실제
분석에 사용하였다.
분석에 사용된 총 174명 표본의 인구통계학적 특성을 살펴보면 다음과
같다. 응답자의 성별과 연령을 한정한 결과, 20대가 86명(49.4%), 30대가
88명(50.6%)로 나타났다. 결혼여부는 미혼이 118명(67.8%), 기혼이
57명(32.4%)로 미혼 응답자가 기혼 응답자보다 2배 이상 많았다. 학력은
대학교 재학 이상이 172명(89.2%)이며, 그 중 대학원 재학 이상도
18명(10.2%)이 분포하여 전체적으로 학력 수준이 높은 응답자 특성을
나타내었다. 직업은 사무직이 84명(47.7%)으로 가장 많았으며, 학생
28명(15.9%), 주부 20명(11.4%), 전문직 18명(10.2%), 경영관리직
10명(5.7%) 순으로 많은 비율을 차지하고 있었다. 월평균 가계 소득은
200만원 이상 300만원 미만이 37명(21.0%), 300만원 이상 400만원
미만이 28명(15.9%), 400만원 이상 500만원 미만이 26명(14.8%),
600만원 이상 800만원 미만이 25명(14.2%)으로 나타났다. 이상을
종합하여 볼 때, 실험 3의 표본은 대학교 재학 이상의 학력을 가졌으며,
사무직이 주를 이루고, 월평균 가계소득이 200만원~800만원에 해당되는 2,
30대의 여성으로 추측할 수 있다.
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다음으로 설문지 집단에 따른 연구 참여자 집단의 표본 동질성을
확인하였다. 각 설문지 집단에 따른 표본의 인구통계적 특성을 점검하기
위해 연령, 학력, 직업, 월평균 개인소득에서 각 표본 집단 간 차이가
있는지 카이제곱 양측 검증을 실시하였다.
















20-29 20 20 22 24 86 49.4
0.62 0.89
30-39 23 23 21 21 88 50.6
결혼
여부
미혼 32 29 29 28 118 67.8
1.51 0.68
기혼 11 14 14 17 56 32.2
학력
고등학교 졸업 이하 4 4 4 7 19 10.9
11.87 0.22
대학교 재학 2 6 3 6 17 9.8
대학교 졸업 32 25 33 31 121 69.5
대학원 재학 이상 5 8 3 1 17 9.8
직업
주부 6 2 6 5 19 10.9
23.46 0.49
학생 5 13 4 6 28 16.1
사무직 20 23 20 20 83 47.7
전문직 6 1 4 7 18 10.3
경영관리직 2 1 4 3 10 5.7
전문기술직 0 0 1 1 2 1.1
서비스/판매직 0 1 2 1 4 2.3
자유직 3 2 2 1 8 4.6






100 미만 1 0 0 0 1 0.6
23.33 0.67
100-200만원 5 7 8 5 25 14.4
200-300만원 9 9 7 12 37 21.3
300-400만원 7 5 9 6 27 15.5
400-500만원 5 8 4 8 25 14.4
500-600만원 2 7 4 5 18 10.3
600-800만원 11 4 5 5 25 14.4
800-1,000만원 3 1 5 3 12 6.9
1,000-1,500만원 0 2 1 1 4 2.2
전체 43 43 43 45 174 100
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분석 결과, 설문지 집단에 따른 각 표본 집단 간에 유의한 차이가 없었
다. 따라서 각 집단의 인구통계적 특성에 있어 표본들은 서로 동질적인 집
단이라는 것이 검증되었다. 최종분석에 사용된 샘플의 인구통계학적 특징은
<표 6-6>에 제시된 바와 같다.
3. 자료의 분석 방법
수집된 자료는 SPSS 23.0 통계 프로그램을 사용하여 요인분석,
신뢰도 분석, 카이제곱 분석, 대응표본 t-test, 독립표본 t-test,
이원분산분석을 실시하였다. 가설검정에 앞서, 집단의 동질성을 확보하고
자극물에 의한 조작을 확인하기 위해 카이제곱 분석 및 분산분석을
실시하였으며, 측정도구의 신뢰성과 타당성을 확인하기 위해 탐색적
요인분석과 신뢰도 분석을 실시하였다. 이후, 가설 검증을 위해 가격
프로모션 전과 통합 가격 프로모션 후 구매의도 변화를 살펴보기 위해
대응표본 t-test, 크로스채널 구매의도 변화의 접점 간 차이를 살펴보기
위해 독립표본 t-test를 실시하였다. 또한, 접점채널, 브랜드 신뢰에 따른
크로스채널 구매의도 변화를 확인하기 위해 이원분산분석을 실시했다.
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제 2 절 연구 결과 및 논의
본 절에서는 집단 간 동질성을 확인한 후 접점채널, 크로스채널에 대한
구매의도가 어떻게 변화하는지 밝히고, 브랜드 신뢰에 따라 채널 간
크로스채널 구매의도 변화가 달라지는지 양적 연구 결과를 논의하고자
한다. 이를 위해 가격 프로모션 시행 전, 후 구매의도를 비교함으로써 관련
가설들을 검증하고자 한다.
1. 집단 간 동질성 확인
실험 3의 각 설문 집단 별 응답자들의 특성이 동질한지 알아보았다.
이는 연구에서 설정된 독립변수 이외에 다른 변수가 종속변수에 영향을
미치는지 알아보기 위함이다. 실험 1, 2와 마찬가지로 의류제품 구매 시
이용하는 유통채널에 관한 연구이기 때문에, 각 채널에 대한 구매의도에
영향을 미칠 수 있는 온라인 쇼핑몰 방문 횟수, 오프라인 매장 방문 횟수,
월평균 의복비 등이 설문 집단 간 차이가 있는지 알아보았다.
앞선 실험에서와 마찬가지로 실험 3에서도 쇼핑 행태를 측정하여 집단
간 차이 분석을 위해 카이제곱 분석을 실시하였다. 카이제곱 분석 결과,
설문 집단 간 유의미한 차이는 발견되지 않았다(표 6-7). 따라서, 온라인
쇼핑몰 접속 횟수, 오프라인 매장 방문 횟수, 월평균 의복비에 있어서 모든
자극물에 배정된 응답자들이 동일 집단임이 확인되었다. 쇼핑 행태
이외에도 인터넷 쇼핑경험, 가격민감성에 따른 집단 간 동질성을
확인하였다.
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1-2회 11 9 7 10 37 21.0
7.086 .955
3-4회 10 10 13 12 45 25.6
5-6회 9 9 6 11 35 19.9
7-8회 3 5 4 5 17 9.7






1회 10 5 7 14 36 20.5
14.682 .259
2회 10 13 16 14 53 30.1
3회 7 12 12 5 36 20.5
4회 6 8 4 7 25 14.2






10만원 미만 15 14 12 12 53 30.1
16.812 .536
10-20만원 9 14 18 16 57 32.4
20-30만원 14 5 9 11 39 22.2
30-40만원 2 6 4 3 15 8.5
40만원 이상 3 5 1 3 12 6.7
전체 43 44 44 45 176 100
인터넷 쇼핑경험, 가격민감성에 따른 집단 간 동질성 확인에 앞서
문항의 신뢰성 및 타당성을 검증하였다. 그 결과, <표 6-8>과 같이 측정
변수들의 신뢰도를 보여주는 크론바흐 알파 계수가 모두 .70 이상으로
나타나, 측정의 내적 일관성을 확인할 수 있었다. 신뢰성이 검증된 각
변수들의 측정 문항에 대해 타당성 분석을 위해 Varimax 회전에 의해
주성분 분석을 실시하여 요인을 추출하였다. 그 결과, 요인 부하량이
모두 .94 이상으로 나타났으며 고유치가 1 이상의 값을 가져 각 변수가
단일 요인임을 확인하였다(표 6-8).
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인터넷 의류쇼핑몰에 자주 접속한다. .93
1.73 86.530 .84
인터넷을 통해 패션제품을 종종 구매한다. .93
가격민감성




나는 저렴한 제품을 찾기 위해 여러
점포를 방문할 의사가 있다.
.63
나는 사려고 하는 제품의 가격이
올랐다면 그 제품을 구매하지 않을
것이다.
.83
내가 사려고 하는 제품의 가격이
비싸다고 느낄 때 나는 그것을 구매하지
않는다
.79
신뢰성과 타당성이 검증된 2개의 변수에 대해 4개의 설문 집단에 따른
차이가 있는지 밝힘으로써 집단의 동질성을 검증하였다. 분석 결과 <표
6-9>와 같이 집단 간 유의한 차이가 검증되지 않아, 인터넷 쇼핑경험,
가격민감성에 있어 모든 설문 집단에 배정된 응답자들이 동일 집단임이
확인되었다.


































a)7점 리커트 척도(1~7점)에 대한 응답점수의 평균(표준편차), 점수가 클수록 인터넷 쇼핑경험이 높음
b)7점 리커트 척도(1~7점)에 대한 응답점수의 평균(표준편차), 점수가 클수록 가격민감성이 높음
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2. 가격 프로모션 효과 검증
실험 3에서는 유통채널 통합 가격 프로모션 상황에서 접점채널,
크로스채널에서의 구매의도가 어떻게 변화하는지 다시 한번 검증하고, 채널
간 크로스채널 구매의도 변화가 브랜드 신뢰에 따라 달라지는지
검증하고자 한다.
(1) 가격 프로모션의 전·후 구매의도 변화
① 변수의 신뢰성 및 타당성 검증
가격 프로모션 전, 후 구매의도에 차이가 있는지 알아보기 위해,
측정된 구매의도에 대한 신뢰성과 타당성을 먼저 검증하였다. 그 결과,
가격 프로모션 전, 후 온라인, 오프라인 구매의도 각각 2개 문항에 대해
도출된 크론바흐 알파값은 모두 .7 이상으로 나타나 측정의 신뢰도를
확인하였다. 또한 Varimax 회전에 의해 주성분 분석을 실시하여 요인을
추출한 결과, 요인부하량이 모두 .93 이상으로 나타났으며 고유치가 1
이상으로 단일 요인으로 추출됨을 확인하였다(표 6-10).
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(.85)( )의 상품을 온라인 쇼핑몰에서













(.87)( )의 상품을 오프라인 매장에서
구매하도록 주변 사람에게 추천할 것이다.
.95
(.95)
a)가격 프로모션 전 구매의도에 대한 값.
b)가격 프로모션 후 구매의도에 대한 값.
② 온라인 접점에서의 구매의도 변화
신뢰성과 타당성 검증 후, 가설 2-1(온라인에서의 통합 가격
프로모션은 (a)온라인(접점채널), (b)오프라인(크로스채널)에서의
구매의도에 정적인 변화를 보일 것이다)과 가설 2-2(오프라인에서의 통합
가격 프로모션은 (a)오프라인(접점채널), (b)온라인(크로스채널)에서의
구매의도에 정적인 변화를 보일 것이다)를 다시 한번 검증하였다. 가격
프로모션 전과 통합 가격 프로모션 후에 각각 측정된 구매의도의 감소
또는 증가가 유의미한지 알아보기 위해, 가격 프로모션 전 구매의도와 가격
프로모션 후 구매의도에 대해 대응표본 t-test 분석을 통해 검증한 결과는
다음과 같다.
먼저 가설 2-1 검증을 위해 온라인 접점에서 가격 프로모션 전과
후에 구매의도가 차이가 있는지 대응표본 t-test를 통해 검증한 결과는
<표 6-11>과 같다. 분석 결과, 온라인 채널에서 가격 프로모션을 인지한
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경우, 온라인 채널 구매의도는 가격 프로모션 시행 전보다 0.40점(7점
만점) 유의미하게 증가하는 것으로 나타나 가설 2-1a는
지지되었다( 가격프로모션전 = 4.57,  가격프로모션후 = 4.97,  온라인 = 4.90,   = .000). 또한,
직접적으로 가격 프로모션을 접하지 않은 오프라인 매장에서의 구매의도
역시 0.35점(7점 만점) 증가하는 것으로 나타나서(  가격프로모션전 = 4.57,
 가격프로모션후 = 4.92,  오프라인 = 3.11,   = .003), 가설 2-1b 역시 지지되었다.

















4.57 (1.27) 4.92 (1.03) .35 3.109 .003
a)7점 리커트 척도(1~7점)에 대한 응답점수의 평균값(표준편차)
b)가격 프로모션 후 구매의도 - 가격 프로모션 전 구매의도
③ 오프라인 접점에서의 구매의도 변화
다음으로 가설 2-2 검증을 위해 오프라인 채널에서 가격 프로모션을
접한 경우, 온라인, 오프라인에 대한 구매의도가 어떻게 변화하는지를
확인했다. 설문 집단 중 오프라인 채널에서 가격 프로모션을 인지하는
시나리오에 할당된 자료로 분석을 실시하였다. 가격 프로모션 전과 후에
구매의도가 차이가 있는지 대응표본 t-test를 통해 검증한 결과는 <표 6-
12>와 같다.
분석 결과, 오프라인 채널에서 가격 프로모션을 인지한 경우, 오프라인
１４１
매장 구매의도는 가격 프로모션 시행 전보다 0.57점(7점 만점) 유의미하게
증가하는 것으로 나타나 가설 2-2a는 지지되었다(  가격프로모션전 = 4.48,
 가격프로모션후 = 5.05,  오프라인 = 5.282,   = .000 ). 또한, 온라인 매장에서의
구매의도는 0.34점(7점 만점) 유의미하게 증가하여 (  가격프로모션전 = 4.48,
 가격프로모션후 = 4.82,  온라인
= 2.458,   = .003) 가설 2-2b 역시 지지되었다.



















4.82 (1.07) .34 2.458 .003
a)7점 리커트 척도(1~7점)에 대한 응답점수의 평균값(표준편차)
b)가격 프로모션 후 구매의도 - 가격 프로모션 전 구매의도
두 채널 모두에서 동일한 가격 프로모션을 시행하는 경우, 접점채널과
크로스채널 모두에서 구매의도가 유의미하게 증가한다는 것을 확인할 수
있었다. 실험 2에서는 오프라인 접점의 경우 온라인에 대한 구매의도가
유의미하게 증가하지 않았지만, 실험 3의 결과는 실험 1의 결과와 같은
맥락으로 나타났다.
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(2) 접점채널, 크로스채널 구매의도 변화 검증
① 접점채널, 크로스채널 간 구매의도 차이 검증
다음으로, 가격 프로모션 인한 접점채널, 크로스채널 구매의도 변화가
온라인, 오프라인 접점에서 실제로 어떠한 양상을 보이는지 가설 4에 대한
검증을 위해 대응표본 t-test를 실시했다. 구체적으로, 가설 4-1(온라인
접점에서 가격 프로모션으로 인한 구매의도 변화는
크로스채널(오프라인)보다 접점채널(온라인)에서 더 클 것이다)과 가설
4-2(오프라인 접점에서 가격 프로모션으로 인한 구매의도 변화는
크로스채널(온라인)보다 접점채널(오프라인)에서 더 클 것이다)에 대한
검증을 실시했다.
가설 4에 대한 검증을 위해, 대응표본 t-test를 실시하여 각 채널에서
접점채널, 크로스채널 간 구매의도 변화 차이가 유의미한지 확인하였다(표
6-13). 그 결과, 온라인 채널에서 가격 프로모션을 접하면,
접점채널(온라인) 구매의도 변화는 크로스채널(오프라인) 구매의도 변화와
차이가 없는 것으로 나타나 가설 4-1이 기각되었다 (  접점채널 변화 = .40,
 크로스채널 변화 = .35,  평균차 = 0.577,   = .565 ). 반면, 오프라인 채널에서 가격
프로모션을 접하면, 접점채널 구매의도 변화는 크로스채널 구매의도
변화보다 0.23점(7점 척도) 더 유의미하게 큰 것으로
나타나서(  접점채널변화 = .57,  크로스채널변화 = .34,  평균차 = 2.458,  = .016 ) 가설
4-2가 지지되었다.
온라인 접점에서는 접점채널, 크로스채널 간 변화 차이가 유의미하지
않고, 오프라인 접점에서만 변화 차이가 유의미한 것으로 나타났다. 오프라
인 채널의 경우 접점채널에서의 구매의도가 크로스채널 구매의도에 비해 더
１４３
많이 증가하는 것으로 나타나 채널 간 유의미한 차이가 발생한 것으로 보인
다.















.57 (1.01) .34 (1.17) .23 2.458 .016
a)가격 프로모션 후 구매의도 - 가격 프로모션 전 구매의도
b)접점채널 구매의도 변화 – 크로스채널 구매의도 변화
② 접점채널에 따른 크로스채널 구매의도 변화 검증
다음으로, 온라인, 오프라인 각 접점채널에서 크로스채널 구매의도
변화가 유의미한 차이가 있는지 알아보고자 가설 5(가격 프로모션으로
인한 크로스채널 구매의도 변화(①온라인 접점에서 가격 프로모션으로
인한 오프라인 구매의도 변화/②오프라인 접점에서 가격 프로모션으로
인한 온라인 구매의도 변화)는 ①에서 더 클 것이다)에 대한 검증을
실시했다. 각 접점에 따른 크로스채널 구매의도 변화에 차이가 있는지
독립표본 t-test를 실시한 결과는 <표 6-14>와 같다. 분석 결과,
크로스채널 구매의도 변화는 온라인 접점과 오프라인 접점에 따라 차이가
없는 것으로 나타나( 변화차 = 0.050,   = .780) 가설 5가 기각되었다.
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a)가격 프로모션 후 크로스채널 구매의도 – 가격 프로모션 전 접점채널 구매의도
b)온라인 접점 크로스채널 구매의도 변화 - 오프라인 접점 크로스채널 구매의도 변화
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(3) 브랜드 신뢰에 따른 크로스채널 구매의도 변화 검증
본 연구에서는 브랜드 신뢰 고/저에 따라 채널 간 크로스채널
구매의도 변화가 다를 것이라고 가정하였다. 이에, 가격 프로모션으로 인한
크로스채널 구매의도 변화가 브랜드 신뢰, 접점채널에 따라 차이가 있는지
검증하였다. 본 연구에서 브랜드 선호가 높을수록 브랜드 신뢰가 높을
것으로 가정하고 설문을 구성하였기 때문에, 브랜드 신뢰에 대한 설문
집단은 브랜드 선호에 따라 구분되었다. 본 연구에서는 브랜드 선호가 아닌
브랜드 신뢰에 따른 결과를 보고자 했으므로, 실제 분석에서는 전체 집단에
대한 자료를 브랜드 신뢰 인지 값의 평균을 기준으로 고, 저로 나누어 이를
브랜드 신뢰 고집단, 저집단으로 구분하여 사용하였다. 따라서, 이후
사용되는 브랜드 신뢰 고집단, 저집단은 브랜드 신뢰를 높게 인지하는 집단,
낮게 인지하는 집단으로 설명될 수 있다.
브랜드 신뢰에 따른 크로스채널 구매의도 변화 검증에 앞서 문항의
신뢰성 및 타당성을 검증하였다. 그 결과, <표 6-15>와 같이 측정
변수들의 신뢰도를 보여주는 크론바흐 알파 계수가 .70 이상으로 나타나
측정의 내적 일관성을 확인할 수 있었다. 신뢰성 검증 후 변수의 측정
문항에 대해 타당성 분석을 위해 Varimax 회전에 의해 주성분 분석을
실시하여 요인을 추출하였다. 그 결과, 요인부하량이 .87 이상으로
나타났으며 고유치가 1 이상의 값을 가져 브랜드 신뢰 변수가 단일
요인임을 확인하였다.
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브랜드 ( )가 믿음이 간다. .92
3.23 80.743 .92
나는 ( ) 브랜드를 신뢰한다. .92
( ) 브랜드는 정직한 브랜드이다. .88
나는 ( ) 브랜드의 업적(매출확대,
이미지 상승 등)에 대해 신뢰할 수 있다.
.87
신뢰성과 타당성을 검증한 후, 브랜드 신뢰의 조절효과에 대한 본
연구의 가설 6-1(브랜드 신뢰가 높을 때, 크로스채널 구매의도 변화는
온라인보다 오프라인 접점에서 더 클 것이다)과 6-2(브랜드 신뢰가 낮을
때, 크로스채널 구매의도 변화는 오프라인보다 온라인 접점에서 더 클
것이다)의 검증을 위해, 이원분산분석을 실시했다.
브랜드 신뢰(고, 저), 접점채널(온라인, 오프라인)을 독립변수로,
크로스채널 구매의도 변화를 종속변수로 하여 이원분산분석을 실시한
결과는 <표 6-16>, <그림 6-1>과 같다.
<표 6-16> 브랜드 신뢰, 접점채널에 따른 크로스채널 구매의도 변화
종속변수 독립변수 평균제곱 F Prob.
크로스채널
구매의도 변화
접점채널 .075 .070 .792
브랜드 신뢰 2.105 1.948 .165
접점채널 * 브랜드 신뢰 4.661 4.314 .039
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<그림 6-1> 브랜드 신뢰, 접점채널에 따른 크로스채널 구매의도 변화
브랜드 신뢰, 접점채널의 상호작용 효과를 살펴본 결과, 브랜드 신뢰,
접점채널에 따른 크로스채널 구매의도 변화가 p<.05 수준에서 유의미한
것으로 나타났다(  = 4.314,   = .039). 이러한 브랜드 신뢰, 접점채널에 따른
크로스채널 구매의도 변화를 구체적으로 살펴보기 위해 던컨
검정법(Duncan Test)을 통한 대응별 비교를 실시하였다. 브랜드 신뢰,
접점채널에 따른 네 집단에 대해 크로스채널 구매의도 변화의 차이를
살펴보면 <표 6-17>과 같다. 브랜드 신뢰가 높을 때 크로스채널 구매의도
변화는 온라인보다(  온라인 = .03 ) 오프라인에서(  오프라인 = .40 ) 더 크게
나타나 가설 6-1은 지지되었다. 또한, 브랜드 신뢰가 낮을 때 크로스채널
구매의도 변화는 오프라인보다( 	 오프라인 = .29). 온라인에서( 온라인 = .58) 더




























<표 6-17> 브랜드 신뢰, 접점채널에 따른 크로스채널 구매의도 변화 평
균 비교





온라인 접점 .58 (1.11) A .03 (.84) B .35 (1.04)
오프라인 접점 .29 (1.06) AB .40 (1.07) AB .34 (1.06)
합계 .43 (1.09) .22 (.98) .34 (1.04)
a) A, B 통계적으로 유의미한 차이가 나타난 집단들은 서로 다른 문자로 표시하였으며 문자의
순서는 점수 크기와 같음/ ( ): 표준편차
위 결과는 접점채널에 따른 크로스채널 구매의도 변화가 브랜드
신뢰에 따라 달라진다는 것을 보여주고 있다. 브랜드 신뢰가 높을 경우
오프라인에서, 브랜드 신뢰가 낮을 경우 온라인에서 크로스채널에 대한
구매의도가 더 증가하는 것으로 나타났다. 특히 온라인 채널의 경우 브랜드
신뢰가 낮을 때 크로스채널에 대한 구매의도가 더욱 증가하는 결과를
보이는데, 온라인에서 가격 프로모션을 접한다 하더라도 브랜드에 대한
신뢰가 낮다면 구매에서의 불확실성이 높은 온라인이 아닌 오프라인
채널에서의 구매의도가 높아진 것이라 생각된다. 앞선 가설 5 검증
결과에서 크로스채널 구매의도 변화는 접점에 따라 차이가 없는 것으로
나타났는데, 브랜드 신뢰에 따라서는 접점에 따라 다른 양상을 보인다는
것이 밝혀졌다. 이 결과는 유통채널 간 크로스채널 시너지 효과를 이해하는
데 브랜드 신뢰가 중요한 요인임을 보여주고 있는 결과이다.
１４９
이상의 실험 1, 2, 3을 통해 가설을 검증한 결과는 <표 6-18>과 같다.
<표 6-18> 실험 1, 2, 3에서의 가설 검증 결과
가설 내용 실험 1 실험 2 실험 3
가설
1-1
온라인 단독 가격 프로모션은









오프라인 단독 가격 프로모션은









온라인에서의 통합 가격 프로모션은
(a)온라인(접점채널), (b)오프라인(크로스채널)에서의









오프라인에서의 통합 가격 프로모션은
(a)오프라인(접점채널), (b)온라인(크로스채널)에서의









유통채널 통합 가격 프로모션은 유통채널 미통합 가격
프로모션보다 소비자의 온·오프라인 총 구매의도에 더




온라인 접점에서 가격 프로모션으로 인한 구매의도
변화는 크로스채널(오프라인)보다






오프라인 접점에서 가격 프로모션으로 인한 구매의도
변화는 크로스채널(온라인)보다






가격 프로모션으로 인한 크로스채널 구매의도
변화(①온라인 접점에서 가격 프로모션으로 인한
오프라인 구매의도 변화/②오프라인 접점에서 가격







브랜드 신뢰가 높을 때, 크로스채널 구매의도 변화는




브랜드 신뢰가 낮을 때, 크로스채널 구매의도 변화는
오프라인보다 온라인 접점에서 더 클 것이다
채택
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제 7 장 결론 및 제언
제 1 절 요약 및 결론
정보통신기술의 발달로 다양한 유통채널 간 비교와 구입이 용이해지면
서 일관된 가격, 서비스, 프로모션 등에 대한 소비자 기대 또한 높아졌다.
이에 많은 기업들이 다양한 유통채널을 통합하여 운영하게 되면서 옴니채널
이란 개념이 등장하였고, 유통채널 간 통합 전략이 기업에게 많은 이점을
가져다 준다는 것이 여러 선행연구를 통해 밝혀졌다. 여러 통합 요인 중 가
격 프로모션은 즉각적인 매출증대에 효과적인 방식으로, 소비자의 구매 행
동을 유발하는 요인이 된다. 따라서, 본 연구는 가격 프로모션 통합에 초점
을 맞추어, 유통채널을 통합하여 운영하는 것이 효과적인지, 그렇다면 그
효과는 채널 간 어떠한 양상으로 나타나는가를 알아보고자 했다.
이를 위해, 유통채널을 통합하지 않은 경우와 통합한 경우 가격 프로모
션 효과에 대해 알아보고, 통합 가격 프로모션을 시행했을 때 온라인, 오프
라인 채널 간 구매가 어떠한 양상으로 나타나는가를 검증하였다. 가격 프로
모션을 시행하는 접점채널에서의 구매의도 증가뿐 아니라 해당 기업의 다른
채널에 미치는 크로스채널로의 전이효과를 검증하여 유통채널 통합 전략의
시너지 효과를 설명하고자 했다. 또한, 가격 프로모션으로 인한 크로스채널
구매의도 변화가 브랜드 신뢰에 따라 어떻게 달라질 것인지 조절효과를 검
증하였다.
본 연구는 세 번의 실험을 통해 6개의 가설을 검증하였다. 먼저, 실험
1을 통해 유통채널 미통합 가격 프로모션과 통합 가격 프로모션의 효과를
밝히고, 실험 2에서 이를 재검증했다. 또한, 실험 2에서는 통합 가격 프로
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모션 시행하는 경우 구체적인 채널 간 효과는 어떻게 나타나는지 밝히고자
했다. 즉, 가격 프로모션을 시행했을 때 접점채널, 크로스채널 간 구매의도
는 어떻게 나타나는지를 밝히고, 접점 간 크로스채널 구매의도 변화는 어떠
한 차이가 있는지를 검증했다. 마지막으로, 실험 3에서는 실험 2의 접점채
널, 크로스채널 간 효과와 크로스채널에 대한 전이효과를 다시 한번 검증해
보고, 브랜드 신뢰의 조절효과를 확인했다. 실증적 분석 결과, 미통합 가격
프로모션에 비해 통합 가격 프로모션이 효과적임을 밝혔으며, 통합 가격 프
로모션을 시행하는 경우 실험 2의 결과를 제외하고 온라인, 오프라인 채널
모두에서 구매의도가 증가하는 것을 확인했다. 또한, 통합 가격 프로모션을
시행하는 경우, 가격 프로모션이 크로스채널 구매의도 변화에 미치는 영향
인 전이효과는 접점채널 간 차이가 없는 것으로 나타났으나, 브랜드 신뢰에
따라서는 양상이 달라짐을 확인하였다. 연구의 주요 결과는 다음과 같다.
먼저 미통합 가격 프로모션과 통합 가격 프로모션에 따른 구매의도 변
화를 살펴보는 가설 1, 2에 대한 검증을 실시했다. 가설 1, 2는 실험 1에서
검증한 후 실험 2에서 재검증했다. 우선 실험 1에서 가설을 검증한 결과,
온라인 혹은 오프라인에서 단독으로 가격 프로모션을 진행하면 가격 프로모
션을 시행한 채널에서의 구매의도는 증가하지만 그렇지 않은 채널에서의 구
매의도는 변화가 나타나지 않았다. 즉, 유통채널을 통합하지 않아 한 채널
에서만 가격 프로모션을 시행하는 미통합 가격 프로모션의 경우에는 가격
프로모션을 시행하는 채널에서는 가격 프로모션 전보다 구매의도가 증가하
지만 그렇지 않은 채널에서는 구매의도 변화가 없었다. 반면, 두 채널 모두
에서 동일한 가격 프로모션을 시행하는 경우, 두 채널 모두에서 구매의도가
증가하는 것을 알 수 있었다. 이후 실험 2에서의 가설 1, 2 재검증 결과는
실험 1의 미통합 가격 프로모션의 경우와 맥락을 같이 하는 것으로, 두 채
널 모두에서 가격 프로모션을 진행한다 하더라도 한 채널에서 추가할인으로
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가격 프로모션의 통합 정도가 낮은 미통합의 경우 다른 채널에는 긍정적인
영향을 미치지 못하는 결과를 보여주었다. 실험 2의 결과는 실험 1과 다른
부분이 있는데, 실험 1에서는 온라인 접점에서 오프라인 구매의도의 감소가
유의미하지 않았지만 실험 2에서는 유의미한 결과를 보였다. 실험 1에서 미
통합 가격 프로모션은 단독 프로모션으로 상황으로 설계되었지만, 실험 2에
서는 추가할인 상황으로 할인율과 통합 상황이 다르게 설정되었기 때문에
응답이 다르게 나타났을 것으로 생각된다. 통합 가격 프로모션의 경우, 오
프라인 접점에서 오프라인 구매의도는 유의미하게 증가했지만 온라인 구매
의도는 유의미한 변화가 나타나지 않았는데, 이는 실험 1에서 온라인, 오프
라인 구매의도가 모두 유의미하게 증가한 결과와는 다른 양상을 보이고 있
다. 실험 1에서는 응답자들이 미통합 가격 프로모션에 이어서 통합 가격 프
로모션을 접하는 시나리오로 구성되었는데 미통합 상황의 응답이 통합 상황
으로 영향을 미쳐서 다른 결과가 나왔을 수 있을 것으로 생각된다.
이후 가설 3에 대한 검증을 위해 온·오프라인 구매의도 변화 총합이
미통합 가격 프로모션, 통합 가격 프로모션의 경우에 어떻게 다른지 알아본
결과, 통합 가격 프로모션이 더 효과적이라는 것이 밝혀졌다. 실험 1에서
가설 3을 검증한 후 실험 2에서 가설 3을 재검증 하였는데, 그 결과 두 실
험 모두에서 통합 가격 프로모션이 더 효과적임을 밝혔다. 즉, 온·오프라
인 총 구매의도를 증가시키는 데 있어서 미통합 가격 프로모션과 통합 가격
프로모션의 효과를 비교한 결과, 통합 가격 프로모션이 구매의도를 증가시
키는 데 더 효과적이라는 것을 다시 한번 검증할 수 있었다.
다음으로 접점채널, 크로스채널 구매의도 변화와 관련된 가설 4, 5에
대한 검증 결과는 다음과 같다. 가설 4, 5는 실험 2와 3을 통해 검증했다.
실험 2를 통해 접점채널 구매의도 변화, 크로스채널 구매의도 변화가 온라
인 및 오프라인 접점에서 유의미한 차이가 있는지 확인했다. 그 결과, 온라
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인 접점에서는 접점채널 구매의도 변화, 크로스채널 구매의도 변화 간 유의
미한 차이가 없었지만, 오프라인 접점에서는 접점채널 구매의도 변화가 크
로스채널 구매의도 변화보다 더 크게 나타났다. 실험 3를 통해 접점채널,
크로스채널 간 구매의도 변화 차이를 다시 한번 검증한 결과, 실험 2와 유
사하게 오프라인 접점에서만 접점채널 구매의도 변화가 크로스채널 구매의
도 변화보다 더 큰 것으로 나타났다. 이 결과를 통해 가격 프로모션을 직접
적으로 접한 접점채널에서의 구매의도가 크로스채널 구매의도보다 더 많이
변화하는데, 특히 오프라인 접점에서 접점채널 구매의도가 크로스채널 구매
의도보다 더 많이 증가하는 것을 확인할 수 있었다.
이후, 각 접점에서의 크로스채널에 대한 구매의도가 변화가 채널 간 차
이가 있는지를 확인하는 가설 5에 대한 검증을 실시했다. 가격 프로모션을
시행했을 때, 프로모션을 인지하는 채널에 대한 구매의도는 증가하게 되지
만, 유통채널을 통합한 기업이라고 가정할 때, 접점채널뿐 아니라 크로스채
널에 미치는 영향력 또한 중요하기 때문이다. 우선 실험 2에서 가설을 검증
한 결과, 미통합과 통합 가격 프로모션 상황 모두에서 크로스채널 구매의도
변화는 접점에 따라 유의미한 차이를 보이지 않았다. 크로스채널 구매의도
변화가 접점 간에는 유의미한 차이가 나지 않았지만, 통합과 미통합 상황에
따라서는 다른 양상을 보였다. 미통합 가격 프로모션의 경우에는 크로스채
널 구매의도가 감소하지만 통합 가격 프로모션의 경우 크로스채널 구매의도
가 증가하는 것으로 나타나 통합 정도에 따라 크로스채널에 미치는 영향력
의 방향성이 달라짐을 확인했다. 실험 3은 통합 가격 프로모션 시나리오만
으로 검증하였으므로, 실험 2의 통합 가격 프로모션 상황과 유사한 결과를
얻었는데, 접점 간 크로스채널 구매의도 변화는 차이가 없는 것으로 나타났
다.
마지막으로, 접점 간 크로스채널 구매의도 변화가 브랜드 신뢰에 의해
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달라지는 조절효과를 갖는지 가설 6에 대해 검증했다. 크로스채널 구매의도
변화가 브랜드 신뢰에 따라 차이가 있는지에 대한 가설을 실험 3를 통해
알아보았다. 그 결과, 가격 프로모션 전·후 구매의도 변화는 접점채널, 브
랜드 신뢰에 따라 달라지는 것을 확인했다. 브랜드 신뢰가 높을 때 온라인
보다 오프라인 접점에서 크로스채널 구매의도가 더 증가하며, 브랜드 신뢰
가 낮을 때 오프라인보다 온라인에서 크로스채널 구매의도가 더 높아졌다.
다시 말해서, 브랜드 신뢰가 높으면 오프라인에서, 브랜드 신뢰가 낮으면
온라인에서 가격 프로모션이 크로스채널에까지 미치는 영향력이 더 크다는
것을 확인할 수 있다. 이 결과는 접점 간 크로스채널 구매의도 변화가 브랜
드 신뢰에 따라 달라진다는 것을 보여주는 중요한 결과이다. 앞서 실험 2,
3 모두에서 크로스채널 구매의도 변화가 접점 간 차이가 없는 것으로 확인
되었지만, 브랜드 신뢰에 따라서는 달라지는 것을 확인했다. 특히 온라인에
서 브랜드 신뢰가 높을 때보다 브랜드 신뢰가 낮을 때 크로스채널에 대한
구매의도가 더욱 높아지는 경향을 보였는데, 온라인 채널은 구매에 대한 위
험이 비교적 높은 채널이기 때문에 브랜드에 대한 신뢰가 낮을 경우 크로스
채널, 즉 오프라인에서의 구매의도가 더 상승하는 것으로 보인다.
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제 2 절 연구의 시사점
본 연구는 유통채널 통합 시 가격 프로모션에 따른 소비자 반응을 실증
함으로써 이론의 축적이라는 학문적 의의와 업계에 기여하는 실무적 의의가
있다.
우선, 본 연구는 의류 브랜드의 가격 프로모션 연구에 기여할 것이라
생각된다. 그간 수행된 의류 브랜드의 가격 프로모션 관련 연구는 주로 온
라인, 오프라인으로 구분하여 가격할인율, 제품군, 브랜드 유형 등 가격관련
속성들에 따른 효과를 검증한 연구(오영아 & 정명선, 1997; 이순돌, 2004),
가격 프로모션이 기업 성과 및 소비자 반응에 미치는 영향을 다룬 연구(신
재현, 2001)가 대부분이었다. 그러나, 이들 연구들은 단순한 속성 차이에
의한 효과만을 검증했으며 다양한 채널을 고려하지 않았다. 본 연구는 가격
프로모션이 소비자의 구매의도에 미치는 영향에서 채널 간 효과를 반영하여
연구를 확장하였다는 데 그 의의가 있다.
본 연구는 가격 프로모션을 통해 유통채널 통합의 효과를 증명하였다는
데 그 의의가 있다. 최근 옴니채널이라는 개념이 확장되는 것처럼 많은 기
업들은 다양한 유통채널을 통합 운영하여 채널 간 시너지를 얻기 위한 방안
을 모색하고 있으며, 이러한 시너지 효과를 증명하고자 많은 연구들이 진행
되고 있다(Avery et al., 2012; Frasquet et al., 2017; Herhausen et al.,
2015; Wallace et al., 2004). 본 연구는 가격 프로모션을 활용하여 유통채
널 통합의 효과를 증명하였다는 데 학문적 의의가 있다.
또한, 본 연구는 유통채널을 통합하여 가격 프로모션을 시행할 때, 채
널 간 크로스채널 구매의도 변화가 브랜드 신뢰에 따라 달라진다는 것을 검
증했다. 신뢰의 대상은 브랜드, 기업, 채널 등 다양하며 선행 연구에서도 신
뢰 대상에 따른 신뢰의 인과관계를 밝혀왔다. 유통채널과 관련하여 신뢰는
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주로 오프라인 신뢰, 온라인 신뢰와 같이 채널 혹은 채널을 보유한 기업을
대상으로 연구되었고, 더 나아가 채널 간 신뢰가 이전된다는 것을 밝힌 연
구들(Pavlou and Gefen, 2004; 이웅규, 2007)이 진행되었다. 본 연구는 이
전 연구들과는 다르게 채널에 대한 신뢰가 아닌 브랜드에 대한 신뢰가 가격
프로모션으로 인한 크로스채널로의 전이효과를 달라지게 한다는 결과를 얻
음으로써 선행 연구와는 다른 관점에서 신뢰의 중요성을 확인했다. 연구 결
과, 브랜드 신뢰가 낮을 때 크로스채널 구매의도는 오프라인보다 온라인에
서 더 많이 증가하는 것으로 나타난 반면, 브랜드 신뢰가 높을 때는 오프라
인에서 더 증가하는 것으로 나타났다. 즉, 채널 간 크로스채널 시너지 효과
를 이해하는 데 브랜드 신뢰가 중요한 요인임을 밝혔다. 특히 온라인의 경
우 브랜드 신뢰가 낮을 때와 높을 때의 크로스채널 구매의도 변화 차이가
더 큰 것으로 나타났는데, 이 결과는 브랜드에 대한 신뢰가 낮은 경우 온라
인을 활용한 가격 프로모션이 크로스채널로의 전이효과를 높일 수 있는 전
략임을 보여주는 것이다. 많은 연구에서 의류 브랜드 구매 시 신뢰가 중요
한 역할을 한다는 점을 강조하고 있는데, 본 연구의 결과는 유통채널과 관
련하여 브랜드 신뢰의 중요성을 확인한 결과로 의의를 지닌다.
본 연구는 세 번의 소비자 설문조사를 통해 단계적으로 가격 프로모션
효과를 검증하였다는 의의를 지닌다. 먼저 실험 1에서는 가격 프로모션 효
과를 검증하는 데 있어서 유통채널을 통합한 경우와 통합하지 않은 경우로
구분하여 미통합보다는 통합 가격 프로모션이 더욱 효과적임을 검증하였다.
이후 실험 2에서는 실험 1에서 설정한 한 채널에서만 가격 프로모션을 진
행하는 미통합 가격 프로모션의 비현실성을 고려하여, 두 채널 모두에서 가
격 프로모션을 진행하지만 채널 간 가격할인율 차이가 존재하는 상황으로
미통합과 통합 가격 프로모션 효과를 재검증하였다. 그 결과 실험 1과 마찬
가지로 미통합 가격 프로모션보다 통합 가격 프로모션이 더 효과적임을 다
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시 한번 검증했다. 마지막으로 실험 3은 완전한 통합 상황만으로 구성되었
으며, 브랜드 신뢰를 조절변수로 하여 채널 간 효과를 검증했다. 가격 프로
모션에 관한 연구는 주로 매출 증가 등 프로모션으로 인한 성과로 그 효과
를 판단하기 때문에 실제 판매 데이터를 통해 분석을 하는 연구들이 많은데,
본 연구는 소비자들의 구매 선택이 어떻게 달라지는지 확인하기 위한 연구
였기 때문에 한 번의 검증으로 그 효과를 언급하기에는 무리가 있다고 판단
했다. 또한 본 연구에서 알아보고자 하는 것이 인지적, 감정적 반응이라기
보다는 소비자들의 채널 간 구매 양상이었기 때문에 단계적 검증을 통해 이
를 확인하고자 했다. 이렇게 세 번의 단계적 설문조사를 실시함으로써 각
실험 간에 가설을 재검증하여 연구의 타당성을 높일 수 있었다.
패션 기업들도 점차 유통채널을 통합 운영하는 추세에 있는 만큼 가격
프로모션에 있어서 채널 간 효과를 알아보는 것은 중요하다. 본 연구 결과
를 통해 얻을 수 있는 실무적 의의는 다음과 같다.
채널 간 가격 프로모션 전략을 어떻게 세울 것인지는 유통업자들에게
가장 큰 고민일 것이다. 즉, 패션 기업은 브랜드 이미지, 브랜드 규모, 제품
군 등을 고려하여 기업이 보유하고 있는 채널 간 가격 프로모션을 어떻게
할 것인지에 대한 논의를 하게 된다. 본 연구에서는 온라인, 오프라인 채널
만을 다루어 채널 간 가격 프로모션의 효과를 검증하였기 때문에 모든 기업
에게 적용되기는 힘들 것이다. 그러나, 대표적인 유통채널이라 할 수 있는
온라인과 오프라인 채널을 고려하여 채널 간 통합 가격 프로모션 효과 검증
을 시도하였다. 본 연구에서는 유통채널 미통합 가격 프로모션과 통합 가격
프로모션의 비교를 통해, 통합 가격 프로모션이 전반적인 구매 증가에 더
효과적임을 실증하였다. 즉, 가격 프로모션을 통합하지 않는 경우보다 통합
하여 운영하는 경우 전반적인 구매의도가 더 높게 나타나, 채널 별로 동일
한 프로모션을 진행하여 기업 성과를 올리는 것이 중요함을 시사한다. 이는
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비록 실제 구매 데이터를 통해 검증한 결과는 아니지만, 많은 패션 기업들
이 다양한 채널에서 고객에게 일관된 경험을 제공하고자 하는 옴니채널의
개념이 긍정적인 결과를 가져온다는 것을 확인한 것으로 그 의의가 있다고
하겠다.
한 채널에서 추가할인을 통해 가격 프로모션의 효과를 높이는 전략을
사용하고자 할 때, 다른 채널에서는 구매가 감소할 수 있다는 것을 염두해
두어야 한다. 가격할인율 차이에 따른 크로스채널 구매의도 변화가 접점 채
널에 따라 어떻게 다른지 분석한 결과에서, 추가할인으로 인해 혜택이 더
큰 채널에서는 구매가 증가하고, 다른 채널에서는 구매가 감소하는 것을 확
인했다. 이러한 경향은 온라인 채널에서 더 크게 나타났는데, 온라인 채널
에서는 추가할인을 하는 경우 크로스채널에 대한 구매의도가 오프라인보다
더 많이 감소하는 것으로 밝혀졌다. 기업이 만약 채널 별로 다른 가격 프로
모션을 기획하고자 한다면 온라인 채널의 경우 크로스채널에 미치는 효과가
큰 채널이라는 점을 감안하여 가격 프로모션 전략을 세워야 할 것이다.
신규 브랜드를 런칭하고자 하는 패션 기업들은 온라인 채널을 활용할
필요가 있다. 브랜드 신뢰에 따른 크로스채널 구매의도 변화를 분석한 결과,
브랜드 신뢰가 낮은 경우 오프라인보다 온라인 채널에서 크로스채널 구매의
도가 더 많이 증가하는 것을 확인했다. 이러한 결과는 패션 기업이 신규 브
랜드를 런칭하는 상황에서 활용해볼 수 있다. 즉, 패션 기업이 새로운 브랜
드를 런칭하여 프로모션을 진행한다면, 이 때는 브랜드 신뢰가 형성되지 않
은 상황이기 때문에 온라인 채널을 활용하여 온라인뿐만 아니라 오프라인에
대해서도 구매에 긍정적인 효과를 일으키도록 할 수 있을 것이다. 반면, 브
랜드 신뢰가 높을 때는 온라인보다 오프라인 채널에서 크로스채널 구매의도
가 더 많이 증가하는 것으로 나타났다. 이미 브랜드 신뢰를 구축하고 있는
브랜드의 경우, 오프라인은 해당 채널뿐 아니라 온라인에서의 구매까지 긍
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정적인 효과를 야기할 수 있는 채널로 활용될 수 있을 것이다.
지금까지 크로스채널 구매의도의 증가 혹은 감소에 대한 경향을 보면,
주로 온라인 채널의 영향력이 더 크게 나타나고 있다. 즉, 가격 프로모션으
로 인한 크로스채널로의 전이효과는 온라인에서 더 큰 효과를 보였다. 오프
라인의 경우 온라인보다 크로스채널에 대한 영향력이 크지 않은데, 이는 오
프라인 채널은 접점채널에서의 구매의도가 크로스채널에 대한 구매의도보다
더 크기 때문인 것으로 나타났다. 즉, 오프라인에서 가격 프로모션을 시행
하면 온라인 구매의도에 비해 오프라인에서의 구매의도가 현저히 증가하여
접점채널, 크로스채널 간 구매의도가 차이가 나게 된다. 의류 제품의 경우
오프라인 채널이 중요하게 작용하는 경험재 상품이기 때문에(안준태,
2003), 오프라인에서 가격 프로모션을 시행하는 경우 온라인으로의 구매의
도가 많이 높아지지 않았을 것이다. 따라서, 오프라인 채널에서 가격 프로
모션을 진행할 때 해당 채널에서의 구매가 더 증가될 수 있도록 프로모션을
하는 것이 더 효과적일 것이다.
이와 같이 가격 프로모션을 시행할 때 고려되는 유통채널과 통합 정도
에 따라 소비자의 구매 선택이 달라질 수 있다. 본 연구 결과를 모든 패션
기업에 적용하기는 어렵지만 앞서 논의한 내용을 토대로 소비자에게 긍정적
인 영향력을 미칠 수 있는 가격 프로모션 방안을 모색할 수 있을 것이다.
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제 3 절 연구의 제한점 및 후속 연구 제언
본 연구의 제한점 및 후속 연구를 위한 제언은 다음과 같다.
첫째, 조사방법에 있어서 소비자 설문조사를 통해 유통채널 통합 시 가
격 프로모션 효과를 검증했다는 한계를 지닌다. 본 연구는 가격 프로모션의
채널 간 효과를 단순한 가격 프로모션 전, 후 구매의도 변화를 통해 검증했
다. 구매의도 변화를 통한 검증이 실제 채널 간 효과로 연결되지 않을 수
있기 때문에, 다양한 채널 간 시너지, 자기잠식 등의 효과를 검증하기 위해
서는 소비자 설문조사보다는 실제 판매 데이터를 활용하여 검증하는 것이
효과적일 것이다. 몇몇 선행연구들은 채널 간 효과 검증을 위해서 기업의
판매데이터를 통해 검증하기도 했는데, 실제 쇼핑하는 것 같은 실험 상황이
나 판매 데이터 등 실제 상황과 가까운 검증 방법을 통해 가격 프로모션의
효과를 검증한다면 더욱 의미있는 연구가 될 것이다. 본 연구에서는 데이터
접근의 한계로 연구조사 방법이 확장되기 못했지만, 향후 기업 데이터를 활
용하여 채널 간 효과를 검증하는 연구가 이루어진다면 더 실질적이고 효과
적인 검증이 가능할 것으로 생각된다.
둘째, 본 연구에서는 종속변수를 온라인 및 오프라인 구매의도로 설정
하여 한 응답자가 이에 모두 답하도록 하였다. 이 구매의도 차이를 통해 채
널 간 불균형과 시너지 등을 검증하였는데, 실제 구매 상황에서는 두 채널
모두를 선택하는 것이 아니라 한 채널을 선택하여 구매가 일어나게 된다.
따라서, 본 연구에서 한 응답자가 응답한 온라인, 오프라인 구매의도를 비
교하는 실험 설계가 실제 상황과는 다를 수 있다는 한계를 지닌다. 향후 연
구에서는 한 채널만 선택하도록 하는 정교한 실험 설계를 통해 실제 구매
상황을 더욱 반영할 수 있도록 해야할 것이다.
셋째, 가격 프로모션의 채널 간 효과를 알아보기 위해 가격 프로모션
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전, 후 구매의도만을 고려하였다. 가격 프로모션으로 인해 나타나는 효과가
구매 혹은 구매의도이긴 하지만, 온라인, 오프라인 채널에서는 왜 구매의도
가 증가 혹은 감소하였는지에 대해 좀더 다양한 결과 및 맥락 변수를 추가
하여 알아볼 필요가 있다. 즉, 채널 간 가격 프로모션의 효과를 구체적으로
알아보기 위해서는 성과 변수 이외에 인지적, 감정적 변수를 고려하여 정교
한 가격 프로모션 효과를 검증하는 연구가 이루어져야 할 것이다.
넷째, 가격 프로모션을 인지한 온라인, 오프라인 채널의 순서효과가 검
증되지 않았다. 다양한 유통채널을 통합하는 상황이라면 소비자들은 많은
채널 중 하나의 채널에서 프로모션을 먼저 인지하게 되는데, 오프라인에서
먼저 인지했는지, 온라인에서 먼저 인지했는지에 따라서 구매의도 양상이
달라지는지 검증할 필요가 있다. 본 연구에서는 한 집단이 하나의 유통채널
만 보도록 설계되었으므로 이 순서 효과가 반영되지 못했다. 하지만, 유통
채널 통합 상황은 여러 채널을 다루고 있으므로 순서 효과를 반영한 향후
연구가 진행되어야 할 것으로 생각된다.
다섯째, 설문 조사에서 자신이 선호하는 브랜드를 적도록 한 후 구매의
도를 측정하였는데, 실제 선호하는 브랜드의 온라인, 오프라인 매장과 제시
된 자극물간의 일치도에 따라서도 응답에 차이가 났을 가능성이 있다. 본
연구에서는 온라인, 오프라인 매장에 대한 자극물을 각각 한 가지만을 사용
하였고, 선호하는 브랜드를 입력하면 해당 브랜드명이 제시된 자극물에 입
력되는 방식을 사용했다. 하지만, 응답자들이 입력한 브랜드와 제시한 자극
물의 일치하지 않을 가능성이 있기 때문에 향후 연구에서는 이러한 설계 상
의 단점을 보완할 필요가 있을 것이다.
여섯째, 본 연구에서는 응답자들이 기입하거나 시나리오가 제시된 브랜
드에 대해 가격 프로모션이 시행되는 경우 구매의도 변화를 측정하였지만,
복종, 구매 상황, 채널에 대한 경험 등 다양한 맥락에서 가격 프로모션의
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효과 검증이 필요하다. 브랜드마다 복종 구성이 다르고 한 브랜드에서도 복
종이 여러 가지인데, 복종에 따라서 혹은 구매 맥락에 따라서 가격의 중요
성이 달라질 수 있다. 또한, 한 채널에서의 경험이 많거나 적은 경우 가격
프로모션의 효과가 다르게 나타날 수 있다. 그렇기 때문에, 후속 연구에서
는 다양한 구매 맥락을 고려하여야 할 것이다.
일곱째, 유통채널을 통합하여 운영하는 기업이 고려하는 채널을 더 많
이 고려하고 이들 채널간의 유기적인 연결 또한 고려할 필요가 있다. 본 연
구에서는 온라인, 오프라인 두 유통채널만을 다루고 있는데, 이는 가격 프
로모션의 채널 간 효과를 보기 위해 두 채널만으로 한정했기 때문이다. 그
러나, 실제로는 모바일, 카탈로그, TV홈쇼핑 등 많은 채널들이 존재하고, 기
업마다 보유하고 있는 채널 및 채널 간 통합 정도도 상이하게 나타난다. 최
근 모바일 채널이 쇼핑 채널로 급부상하였는데, 모바일 채널의 영향력도 함
께 고려한 후속 연구도 의미있을 것으로 생각된다.
여덟째, 한 기업이 다양한 유통채널을 운영하는 데 있어서 채널 간 유
기적인 통합도 중요하지만, 다른 기업의 채널 또한 고려하지 않을 수 없다.
유통채널을 통합 운영하는 기업이 가격 프로모션을 시행할 때, 온라인, 오
프라인 채널 간 프로모션 통합을 어떻게 할 것인가가 소비자들에 구매에 영
향을 미치지만, 소비자들 입장에서는 다른 기업들이 시행하는 가격 프로모
션 또한 매력적인 대안이 된다. 충성도가 매우 높은 브랜드의 경우가 아닌
이상 금전적인 혜택이 클 경우 소비자들이 구매 선택을 할 가능성이 높아지
게 된다. 따라서, 한 기업에서 시행하는 가격 프로모션으로 인한 채널 간
시너지, 자기잠식 등의 개념도 중요하지만, 기업 간 가격 프로모션의 경우
에는 어떤 요인들을 고려해야 할 것인지, 그로 인한 가격 프로모션의 효과
는 어떻게 나타날지 후속 연구를 통해 알아볼 필요가 있다.
마지막으로, 본 연구는 가격 프로모션 전·후 효과를 검증하기 위해 집
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단내 설계를 사용했다는 한계를 가진다. 소비자 설문조사 방법을 사용했기
때문에 구매의도 변화를 측정하고자 집단내 설계를 활용하였으며, 실험 1에
서 미통합과 통합 가격 프로모션 비교를 위해서도 집단내 설계를 활용했다.
집단간 설계와 비교할 때, 집단내 설계는 동일한 대상이 여러 수준에 노출
되어 경제적이며 오차의 크기를 줄일 수 있다는 장점이 있는 반면, 응답자
특성이 자료에 반영될 수 있으며, 순서에 따른 연습 효과나 피로 효과와 같
은 부가적 효과들이 발생할 수 있다. 본 연구에서는 실험 1의 집단내 설계
의 경우 미통합과 통합 프로모션에 해당하는 브랜드명이 랜덤으로 할당되도
록 하여 순서 효과를 방지하고자 했지만, 후속 연구에서는 좀 더 엄격하고
신뢰성 높은 결과를 얻기 위해 집단간 설계를 사용할 필요가 있다.
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【부록 1】실험 1에 사용된 설문지
【부록 2】실험 2에 사용된 설문지
【부록 3】실험 3에 사용된 설문지
１７６
[부록 1] 실험 1에 사용된 설문지
안녕하십니까?
저는 서울대학교 의류학과 박사과정에 재학중인 김윤정입니다.
본 연구는 유통채널 통합 환경에서 가격 프로모션 효과에 대한 박사학위 논문 연구
입니다. 본 연구는 온라인, 오프라인 채널을 동시에 운영하고 있는 기업이 온라인,
오프라인 중 한 채널에서만 가격 프로모션을 시행한 경우, 온라인, 오프라인 채널
모두 가격 프로모션을 시행한 경우에 구매 채널 선택이 어떠한 양상을 보이는지
살펴보고자 합니다. 본 연구의 결과를 통해, 소비자들이 온라인, 오프라인 채널을
활용하는 데 있어서 향후 귀하께 더 나은 가격 프로모션 서비스를 제공할 수 있을
것입니다. 귀하의 응답은 연구를 위해 매우 소중하고 유용한 자료가 될 것입니다.
본 연구는 자발적으로 참여 의사를 밝히신 분에 한하여 수행될 것입니다. 귀하는
연구에 참여하지 않을 자유가 있으며, 본 연구에 참여하지 않아도 귀하에게는 어떠
한 불이익도 없습니다. 따라서, 언제든지 어떠한 불이익 없이 참여도중 그만둘 수
있습니다. 만일 귀하가 연구에 참여하는 것을 그만두고 싶다면 온라인 설문 페이지
도중 중지버튼 또는 닫기 버튼을 누르시면 됩니다.
귀하가 아래의 동의서에 동의함을 표시하는 것은 이러한 사항에 대하여 사전에 알
고 있었으며 이를 허용한다는 동의로 간주될 것입니다. 본 연구에 대한 추가적인
질문이 있거나 조사 중간에 문제가 생길 시 연구책임자 김윤정(010-8756-7279)에
게 연락하시고, 만약 어느 때라도 연구참여자로서 귀하의 권리에 대한 질문이 있으
시다면 서울대학교 생명윤리심의위원회(02-880-5153)로 연락하시면 됩니다.
설문에 응답해 주셔서 다시 한번 감사드립니다.
다음의 내용에 동의하시는지 응답해주시기 바랍니다.
동의합니다 동의하지 않습니다.
2017년 8월




1. 다음 중 귀하가 평소에 가장 선호하는 브랜드 명을 두 가지 적어주세요.
(온라인, 오프라인 매장을 모두 방문해본 경험이 있는 브랜드를 적어주세요.)
A: ( ) B: ( )
※ 다음의 시나리오를 읽고 이어지는 질문에 응답해주시기 바랍니다.
2. 다음은 ( A ) 브랜드 평가에 관한 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀
하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항
전혀 동의하지 보통이다 매우
않는다 동의한다
1----2----3----4----5----6----7
1 ( A )가 나의 기분을 좋게 한다. 1----2----3----4----5----6----7
2 ( A )는 나의 친구 같다. 1----2----3----4----5----6----7
3 ( A )는 다른 브랜드와 차별되는 무언가가 있다. 1----2----3----4----5----6----7
4 ( A )의 품질은 다른 브랜드보다 매우 좋다. 1----2----3----4----5----6----7
5 ( A )의 품질은 믿을만하다. 1----2----3----4----5----6----7
3. 다음은 ( B ) 브랜드 평가에 관한 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견
과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항
전혀 동의하지 보통이다 매우
않는다 동의한다
1----2----3----4----5----6----7
1 ( B )가 나의 기분을 좋게 한다. 1----2----3----4----5----6----7
2 ( B )는 나의 친구 같다. 1----2----3----4----5----6----7
3 ( B )는 다른 브랜드와 차별되는 무언가가 있다. 1----2----3----4----5----6----7
4 ( B )의 품질은 다른 브랜드보다 매우 좋다. 1----2----3----4----5----6----7
5 ( B )의 품질은 믿을만하다. 1----2----3----4----5----6----7
 오프라인 매장은 백화점, 할인점, 전문점, 복합쇼핑몰, 대리점, 로드샵 등과 같이 물
리적인 매장이 존재하여 직접 방문해야 하는 유통채널로 직접 제품을 만져보고 시
험해보고 살 수 있는 전통적 의미의 점포를 포함입니다.
 온라인 매장은 인터넷을 통해 쇼핑을 할 수 있는 곳으로 종합쇼핑몰(예: 신세계몰,
롯데닷컴), 오픈마켓(예: G마켓, 11번가, 옥션), 전문몰(예: 다나와, YES24), 개인쇼
핑몰 등 모든 인터넷 쇼핑몰을 포함하는 유통채널입니다.
당신은 계절이 바뀌어 옷을 구매하고자 합니다. 당신은 평소에 호감을 가지
고 있었던 브랜드 ( A ) 혹은 ( B )의 신상품을 둘러보고 구입하고자
합니다.
１７８
4. 다음은 ( A ) 브랜드에 대한 구매의도를 묻는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여
귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항
전혀 동의하지 보통이다 매우
않는다 동의한다
1----2----3----4----5----6----7
1 ( A )의 상품을 구매할 의사가 있다. 1----2----3----4----5----6----7
2 ( A )의 상품을 주변 사람에게 추천할 것이다. 1----2----3----4----5----6----7
5. 다음은 ( B ) 브랜드에 대한 구매의도를 묻는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여
귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항
전혀 동의하지 보통이다 매우
않는다 동의한다
1----2----3----4----5----6----7
1 ( B )의 상품을 구매할 의사가 있다. 1----2----3----4----5----6----7
2 ( B )의 상품을 주변 사람에게 추천할 것이다. 1----2----3----4----5----6----7
※ 귀하께서 아래 시나리오와 같이 ( A ) 브랜드를 할인된 가격으로 구매할 수 있다고 가정
하고 이어지는 질문에 응답해주시기 바랍니다.
a) 응답자에 따라 시나리오 1(온라인 쇼핑몰)과 시나리오 2(오프라인 매장)가 무작위로 할당됨
<시나리오 1>
당신은 계절이 바뀌어 옷을 구매하고자 합니다. 당신은 평소에 호감을 가지고 있었던
브랜드 ( A )의 신상품을 둘러보고 구입하고자 ( A )의 온라인 쇼핑몰에 방문하
니 마음에 드는 상품들이 많이 출시되어 있습니다. ( A )의 온라인 쇼핑몰에서는 일
정 포인트 이상의 고객에게는 온라인 쇼핑몰에서만 20% 가격할인을 해주고 있습니다.
당신은 ( A )에서 과거 구매한 경험이 있어 적립해놓은 포인트가 있었고, 포인트를
확인해보니 20% 가격할인을 받을 수 있습니다.
<시나리오 2>
당신은 계절이 바뀌어 옷을 구매하고자 합니다. 당신은 평소에 호감을 가지고 있었던
브랜드 ( A )의 신상품을 둘러보고 구입하고자 ( A )의 오프라인 매장에 방문하
니 마음에 드는 상품들이 많이 출시되어 있습니다. ( A )의 오프라인 매장에서는 일
정 포인트 이상의 고객에게는 오프라인 매장에서만 20% 가격할인을 해주고 있습니다.
당신은 ( A )에서 과거 구매한 경험이 있어 적립해놓은 포인트가 있었고, 포인트를
확인해보니 20% 가격할인을 받을 수 있습니다.
１７９
6. 다음은 ( A ) 브랜드의 가격할인율 정도를 묻는 질문입니다. 다음의 문항에 대하





1 ( A )의 가격할인율이 적절하다. 1----2----3----4----5----6----7
7. 다음은 ( A ) 브랜드 평가에 관한 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견
과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항
전혀 동의하지 보통이다 매우
않는다 동의한다
1----2----3----4----5----6----7
1 ( A )가 나의 기분을 좋게 한다. 1----2----3----4----5----6----7
2 ( A )는 나의 친구 같다. 1----2----3----4----5----6----7
3
( A )는 다른 브랜드와 차별되는 무언가가
있다.
1----2----3----4----5----6----7
4 ( A )의 품질은 다른 브랜드보다 매우 좋다. 1----2----3----4----5----6----7
5 ( A )의 품질은 믿을만하다. 1----2----3----4----5----6----7
8. 다음은 위 할인정책이 적용되었을 때 ( A )의 온라인 쇼핑몰에서의 구매의도를 묻
는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기
바랍니다.
No. 문 항








( A )의 상품을 온라인 쇼핑몰에서
구매하도록 주변 사람에게 추천할 것이다.
1----2----3----4----5----6----7
9. 다음은 위 할인정책이 적용되었을 때 ( A )의 오프라인 매장에서의 구매의도를 묻
는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기
바랍니다.
No. 문 항








( A )의 상품을 오프라인 매장에서
구매하도록 주변 사람에게 추천할 것이다.
1----2----3----4----5----6----7
１８０
10. 다음은 ( A ) 브랜드에서의 옴니채널 이용의도를 묻는 질문입니다. 다음의 문항에
대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항




나는 향후 ( A )의 상품 구매 시 온라인,
오프라인 매장을 동시에 이용할 것이다.
1----2----3----4----5----6----7
2
나는 향후 ( A )의 상품 구매 시 온라인,




나는 향후 ( A )의 상품 구매 시 온라인,
오프라인 매장의 프로모션을 동시에 비교해볼
것이다.
1----2----3----4----5----6----7
※ 귀하께서 아래 시나리오와 같이 ( B ) 브랜드를 할인된 가격으로 구매할 수 있다고 가정
하고 이어지는 질문에 응답해주시기 바랍니다.
a) 응답자에 따라 시나리오 1(온라인 쇼핑몰)과 시나리오 2(오프라인 매장)가 무작위로 할당됨
<시나리오 1>
당신은 계절이 바뀌어 옷을 구매하고자 합니다. 당신은 평소에 호감을 가지고 있었던
브랜드 ( B )의 신상품을 둘러보고 구입하고자 ( B )의 온라인 쇼핑몰에 방문하
니 마음에 드는 상품들이 많이 출시되어 있습니다. ( B )의 온라인 쇼핑몰을 둘러보
려 접속해보니 일정 포인트 이상의 고객에게는 온라인, 오프라인 관계없이 어디서든
20% 가격할인을 해주고 있습니다. 당신은 ( B )에서 과거 구매한 경험이 있어 적립
해놓은 포인트가 있었고, 포인트를 확인해보니 20% 가격할인을 받을 수 있습니다.
<시나리오 2>
당신은 계절이 바뀌어 옷을 구매하고자 합니다. 당신은 평소에 호감을 가지고 있었던
브랜드 ( B )의 신상품을 둘러보고 구입하고자 ( B )의 오프라인 매장에 방문하
니 마음에 드는 상품들이 많이 출시되어 있습니다. ( B )의 오프라인 매장을 둘러보
려 접속해보니 일정 포인트 이상의 고객에게는 온라인, 오프라인 관계없이 어디서든
20% 가격할인을 해주고 있습니다. 당신은 ( B )에서 과거 구매한 경험이 있어 적립
해놓은 포인트가 있었고, 포인트를 확인해보니 20% 가격할인을 받을 수 있습니다.
１８１
11. 다음은 ( B ) 브랜드의 가격할인율 정도를 묻는 질문입니다. 다음의 문항에 대하
여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항
전혀 동의하지 보통이다 매우
않는다 동의한다
1----2----3----4----5----6----7
1 ( B )의 가격할인율이 적절하다. 1----2----3----4----5----6----7
12. 다음은 ( B ) 브랜드 평가에 관한 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견
과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항
전혀 동의하지 보통이다 매우
않는다 동의한다
1----2----3----4----5----6----7
1 ( B )가 나의 기분을 좋게 한다. 1----2----3----4----5----6----7
2 ( B )는 나의 친구 같다. 1----2----3----4----5----6----7
3
( B )는 다른 브랜드와 차별되는 무언가가
있다.
1----2----3----4----5----6----7
4 ( B )의 품질은 다른 브랜드보다 매우 좋다. 1----2----3----4----5----6----7
5 ( B )의 품질은 믿을만하다. 1----2----3----4----5----6----7
13. 다음은 위 할인정책이 적용되었을 때 ( B )의 온라인 쇼핑몰에서의 구매의도를 묻
는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기
바랍니다.
No. 문 항








( B )의 상품을 온라인 쇼핑몰에서
구매하도록 주변 사람에게 추천할 것이다.
1----2----3----4----5----6----7
14. 다음은 위 할인정책이 적용되었을 때 ( B )의 오프라인 매장에서의 구매의도를 묻
는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기
바랍니다.
No. 문 항








( B )의 상품을 오프라인 매장에서
구매하도록 주변 사람에게 추천할 것이다.
1----2----3----4----5----6----7
１８２
15. 다음은 ( B ) 브랜드에서의 옴니채널 이용의도를 묻는 질문입니다. 다음의 문항에
대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항




나는 향후 ( B )의 상품 구매 시 온라인,
오프라인 매장을 동시에 이용할 것이다.
1----2----3----4----5----6----7
2
나는 향후 ( B )의 상품 구매 시 온라인,




나는 향후 ( B )의 상품 구매 시 온라인,




※ 다음은 쇼핑 행태에 관한 일반적인 질문입니다.












2. 귀하는 의류 구매 시 구매하시는 장소에 대해서 동의하시는 정도는?
(온라인: 인터넷, 모바일 쇼핑몰, 홈쇼핑, 오프라인 매장: 백화점, 마트, 거리매장 등)
No. 문 항




















나는 주로 오프라인 매장에서 실물을 확인한
뒤에 구매는 온라인에서 사는 편이다.
1----2----3----4----5----6----7
3. 귀하께서 평소 의류를 구매하는 장소로 온/오프라인 매장 비중을 구매 가격의 합이
100%가 되도록 기입해 주세요.
나는 온라인으로 ( )%, 오프라인 매장에서 ( )%를 구매한다.
4. 귀하께서 평소 의류를 구매하는 장소로 온/오프라인 매장 비중을 구매 횟수 합이
100%가 되도록 기입해 주세요.
나는 온라인으로 ( )%, 오프라인 매장에서 ( )%를 구매한다.
１８４













※ 마지막으로, 통계분류를 위해 몇 가지만 더 여쭈어 보겠습니다. 자료는 통계처리를 위한
목적으로만 사용되므로, 안심하시고 빠짐없이 기입해 주십시오.
1. 귀하께서는 결혼을 하셨습니까?
① 미혼
② 기혼
2. 귀하께서는 몇 년도에 태어나셨습니까? ( 년)
3. 귀하의 직업은 무엇입니까? ( )
① 주부
② 학생
③ 사무직 (은행원, 일반회사원, 일반 공무원)
④ 전문직 (교수, 연구원, 의사, 법조인, 회계사, 약사, 종교인, 언론인 등)
⑤ 경영관리직 (기업체 간부, 고급 공무원, 중소기업 경영자, 자영업체 경영자 등)
⑥ 전문기술직 (엔지니어, 교사, 간호사, 연예인 등)
⑦ 생산직 근로자




4. 귀하의 최종학력은 어떻게 되십니까? ( )




⑤ 대학원 재학 이상
⑥ 기타
5. 귀하 가정의 월 평균 수입(봉급, 이자, 기타 수입 포함)은 어느 정도인가요?
① 100만원 미만
② 100만원 이상 ~ 200만원 미만
③ 200만원 이상 ~ 300만원 미만
④ 300만원 이상 ~ 400만원 미만
⑤ 400만원 이상 ~ 500만원 미만
⑥ 500만원 이상 ~ 600만원 미만
⑦ 600만원 이상 ~ 800만원 미만
⑧ 800만원 이상 ~ 1,000만원 미만
⑨ 1,000만원 이상 ~ 1,500만원 미만
⑩ 1,500만원 이상
１８６
[부록 2] 실험 2에 사용된 설문지
안녕하십니까?
저는 서울대학교 의류학과 박사과정에 재학중인 김윤정입니다.
본 연구는 유통채널 통합 환경에서 가격 프로모션 효과에 대한 박사학위 논문 연구
입니다. 본 연구는 온라인, 오프라인 채널을 동시에 운영하고 있는 기업이 온라인,
오프라인 중 한 채널에서만 가격 프로모션을 시행한 경우, 온라인, 오프라인 채널
모두 가격 프로모션을 시행한 경우에 구매 채널 선택이 어떠한 양상을 보이는지
살펴보고자 합니다. 본 연구의 결과를 통해, 소비자들이 온라인, 오프라인 채널을
활용하는 데 있어서 향후 귀하께 더 나은 가격 프로모션 서비스를 제공할 수 있을
것입니다. 귀하의 응답은 연구를 위해 매우 소중하고 유용한 자료가 될 것입니다.
본 연구는 자발적으로 참여 의사를 밝히신 분에 한하여 수행될 것입니다. 귀하는
연구에 참여하지 않을 자유가 있으며, 본 연구에 참여하지 않아도 귀하에게는 어떠
한 불이익도 없습니다. 따라서, 언제든지 어떠한 불이익 없이 참여도중 그만둘 수
있습니다. 만일 귀하가 연구에 참여하는 것을 그만두고 싶다면 온라인 설문 페이지
도중 중지버튼 또는 닫기 버튼을 누르시면 됩니다.
귀하가 아래의 동의서에 동의함을 표시하는 것은 이러한 사항에 대하여 사전에 알
고 있었으며 이를 허용한다는 동의로 간주될 것입니다. 본 연구에 대한 추가적인
질문이 있거나 조사 중간에 문제가 생길 시 연구책임자 김윤정(010-8756-7279)에
게 연락하시고, 만약 어느 때라도 연구참여자로서 귀하의 권리에 대한 질문이 있으
시다면 서울대학교 생명윤리심의위원회(02-880-5153)로 연락하시면 됩니다.
설문에 응답해 주셔서 다시 한번 감사드립니다.
다음의 내용에 동의하시는지 응답해주시기 바랍니다.
동의합니다 동의하지 않습니다.
2017년 9월




1. 다음 중 귀하가 평소에 가장 선호하는 브랜드 명을 적어주세요.
(온라인, 오프라인 매장을 모두 방문해본 경험이 있는 브랜드를 적어주세요.)
( )
2. 다음은 ( ) 브랜드 평가에 관한 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의
의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항
전혀 동의하지 보통이다 매우
않는다 동의한다
1----2----3----4----5----6----7
1 ( )가 나의 기분을 좋게 한다. 1----2----3----4----5----6----7
2 ( )는 나의 친구 같다. 1----2----3----4----5----6----7
3 ( )는 다른 브랜드와 차별되는 무언가가 있다. 1----2----3----4----5----6----7
4 ( )의 품질은 다른 브랜드보다 매우 좋다. 1----2----3----4----5----6----7
5 ( )의 품질은 믿을만하다. 1----2----3----4----5----6----7
3. 다음은 가격할인을 시행하지 않을 때 ( )의 온라인 쇼핑몰에서의 구매의도를 묻
는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기
바랍니다.
No. 문 항








( )의 상품을 온라인 쇼핑몰에서 구매하도록
주변 사람에게 추천할 것이다.
1----2----3----4----5----6----7
4. 다음은 가격할인을 시행하지 않을 때 ( )의 오프라인 매장에서의 구매의도를 묻
는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기
바랍니다.
No. 문 항








( )의 상품을 오프라인 매장에서 구매하도록
주변 사람에게 추천할 것이다.
1----2----3----4----5----6----7
 오프라인 매장은 백화점, 할인점, 전문점, 복합쇼핑몰, 대리점, 로드샵 등과 같이 물
리적인 매장이 존재하여 직접 방문해야 하는 유통채널로 직접 제품을 만져보고 시
험해보고 살 수 있는 전통적 의미의 점포를 포함입니다.
 온라인 매장은 인터넷을 통해 쇼핑을 할 수 있는 곳으로 종합쇼핑몰(예: 신세계몰,
롯데닷컴), 오픈마켓(예: G마켓, 11번가, 옥션), 전문몰(예: 다나와, YES24), 개인쇼
핑몰 등 모든 인터넷 쇼핑몰을 포함하는 유통채널입니다.
１８８
※ 귀하께서 아래 시나리오와 같이 ( ) 브랜드를 할인된 가격으로 구매할 수 있다고 가정
하고 이어지는 질문에 응답해주시기 바랍니다.




당신은 계절이 바뀌어 옷을 구매하고자 평
소에 호감을 가지고 있었던 브랜드
( )의 온라인 쇼핑몰에 방문하였습니
다. ( )의 온라인 쇼핑몰에 방문하니
30% 가격할인을 시행하고 있었는데, 가격
할인은 온라인뿐만 아니라 오프라인 매장에
서도 동시에 시행하고 있습니다. 쇼핑몰을




당신은 계절이 바뀌어 옷을 구매하고자 평
소에 호감을 가지고 있었던 브랜드
( )의 온라인 쇼핑몰에 방문하였습니
다. ( )의 온라인 쇼핑몰에 방문하니
30% 가격할인을 시행하고 있었는데, 이 가
격할인은 온라인뿐만 아니라 오프라인 매장
에서도 동시에 시행하고 있습니다. 온라인
쇼핑몰을 둘러보니 마음에 드는 상품들이
많이 출시되었고, 온라인 쇼핑몰 구매 고객
에게만 10% 추가할인을 해주고 있습니다.
집단
3
당신은 계절이 바뀌어 옷을 구매하고자 평
소에 호감을 가지고 있었던 브랜드
( )의 오프라인 매장에 방문하였습니
다. ( )의 오프라인 매장에 방문하니
30% 가격할인을 시행하고 있었는데, 이 가
격할인은 오프라인뿐만 아니라 온라인 쇼핑
몰에서도 동시에 시행하고 있습니다. 오프
라인 매장을 둘러보니 마음에 드는 상품들
이 많이 출시되어 있습니다.
집단
4
당신은 계절이 바뀌어 옷을 구매하고자
평소에 호감을 가지고 있었던 브랜드
( )의 오프라인 매장에 방문하였습니
다. ( )의 오프라인 매장에 방문하니
30% 가격할인을 시행하고 있었는데, 가격
할인은 오프라인뿐만 아니라 온라인 쇼핑몰
에서도 동시에 시행하고 있습니다. 오프라
인 매장을 둘러보니 마음에 드는 상품들이
많이 출시되었고, 오프라인 매장 구매 고객
에게만 10% 추가할인을 해주고 있습니다.
１８９
5. 다음은 ( ) 브랜드의 위 온라인 쇼핑몰(오프라인 매장)의 매력도를 묻는 질문입니
다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항




( )의 온라인 쇼핑몰(오프라인 매장)은
매력적이다.
1----2----3----4----5----6----7
6. 다음은 ( ) 브랜드의 가격할인율 정도를 묻는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여





1 ( )의 가격할인율이 적절하다. 1----2----3----4----5----6----7
7. 다음은 ( ) 브랜드의 추가 가격할인율 정도를 묻는 질문입니다. 다음의 문항에






1 ( )의 추가 가격할인율이 적절하다. 1----2----3----4----5----6----7
8. 다음은 ( ) 브랜드의 온라인, 오프라인 매장 간 가격차이 인지에 관해 묻는 질문
입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항
오프라인 매장이 동일하다 온라인 매장이
더 저렴하다 더 저렴하다
1----2----3----4----5----6----7
1




9. 다음은 ( )의 가격할인을 접한 후 브랜드 평가에 관한 질문입니다. 다음의 문항
에 대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항
전혀 동의하지 보통이다 매우
않는다 동의한다
1----2----3----4----5----6----7
1 ( )가 나의 기분을 좋게 한다. 1----2----3----4----5----6----7
2 ( )는 나의 친구 같다. 1----2----3----4----5----6----7
3
( )는 다른 브랜드와 차별되는 무언가가
있다.
1----2----3----4----5----6----7
4 ( )의 품질은 다른 브랜드보다 매우 좋다. 1----2----3----4----5----6----7
5 ( )의 품질은 믿을만하다. 1----2----3----4----5----6----7
10. 다음은 위 할인정책이 적용되었을 때 ( )의 온라인 쇼핑몰에서의 구매의도를 묻
는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기
바랍니다.
No. 문 항








( )의 상품을 온라인 쇼핑몰에서
구매하도록 주변 사람에게 추천할 것이다.
1----2----3----4----5----6----7
11. 다음은 위 할인정책이 적용되었을 때 ( )의 오프라인 매장에서의 구매의도를 묻
는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기
바랍니다.
No. 문 항








( )의 상품을 오프라인 매장에서
구매하도록 주변 사람에게 추천할 것이다.
1----2----3----4----5----6----7
１９１
12. 다음은 ( ) 브랜드에서의 옴니채널 이용의도를 묻는 질문입니다. 다음의 문항에
대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항




나는 향후 ( )의 상품 구매 시 온라인
주문 후 오프라인 매장에서 상품을
수령하는 서비스를 이용할 것이다.
1----2----3----4----5----6----7
2
나는 향후 ( )의 상품 구매 시 온라인에서




※ 다음은 쇼핑 행태에 관한 일반적인 질문입니다.












2. 귀하는 의류 구매 시 구매하시는 장소에 대해서 동의하시는 정도는?
(온라인: 인터넷, 모바일 쇼핑몰, 홈쇼핑, 오프라인 매장: 백화점, 마트, 거리매장 등)
No. 문 항




















나는 주로 오프라인 매장에서 실물을 확인한
뒤에 구매는 온라인에서 사는 편이다.
1----2----3----4----5----6----7
3. 귀하께서 평소 의류를 구매하는 장소로 온/오프라인 매장 비중을 구매 가격의 합이
100%가 되도록 기입해 주세요.
나는 온라인으로 ( )%, 오프라인 매장에서 ( )%를 구매한다.
4. 귀하께서 평소 의류를 구매하는 장소로 온/오프라인 매장 비중을 구매 횟수 합이
100%가 되도록 기입해 주세요.
나는 온라인으로 ( )%, 오프라인 매장에서 ( )%를 구매한다.
１９３













7. 다음은 인터넷 쇼핑경험에 대해 묻는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의
견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항
전혀 동의하지 보통이다 매우
않는다 동의한다
1----2----3----4----5----6----7
1 인터넷 의류쇼핑몰에 자주 접속한다. 1----2----3----4----5----6----7
2 인터넷을 통해 패션제품을 종종 구매한다. 1----2----3----4----5----6----7
8. 다음은 가격 민감도에 대해 묻는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견과
일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항
















나는 사려고 하는 제품의 가격이 올랐다면 그
제품을 구매하지 않을 것이다.
1----2----3----4----5----6----7
5
내가 사려고 하는 제품의 가격이 비싸다고
느낄 때 나는 그것을 구매하지 않는다.
1----2----3----4----5----6----7
１９４
※ 마지막으로, 통계분류를 위해 몇 가지만 더 여쭈어 보겠습니다. 자료는 통계처리를 위한
목적으로만 사용되므로, 안심하시고 빠짐없이 기입해 주십시오.
1. 귀하께서는 결혼을 하셨습니까?
① 미혼
② 기혼
2. 귀하께서는 몇 년도에 태어나셨습니까? ( 년)
3. 귀하의 직업은 무엇입니까? ( )
① 주부
② 학생
③ 사무직 (은행원, 일반회사원, 일반 공무원)
④ 전문직 (교수, 연구원, 의사, 법조인, 회계사, 약사, 종교인, 언론인 등)
⑤ 경영관리직 (기업체 간부, 고급 공무원, 중소기업 경영자, 자영업체 경영자 등)
⑥ 전문기술직 (엔지니어, 교사, 간호사, 연예인 등)
⑦ 생산직 근로자
⑧ 서비스/판매직 (미용사, 운전기사, 음식숙박업 종사자, 판매원 등)
⑨ 자유직 (프리랜서)
⑩ 기타
4. 귀하의 최종학력은 어떻게 되십니까? ( )




⑤ 대학원 재학 이상
⑥ 기타
5. 귀하 가정의 월 평균 수입(봉급, 이자, 기타 수입 포함)은 어느 정도인가요?
① 100만원 미만
② 100만원 이상 ~ 200만원 미만
③ 200만원 이상 ~ 300만원 미만
④ 300만원 이상 ~ 400만원 미만
⑤ 400만원 이상 ~ 500만원 미만
⑥ 500만원 이상 ~ 600만원 미만
⑦ 600만원 이상 ~ 800만원 미만
⑧ 800만원 이상 ~ 1,000만원 미만
⑨ 1,000만원 이상 ~ 1,500만원 미만
⑩ 1,500만원 이상
１９５
[부록 3] 실험 3에 사용된 설문지
안녕하십니까?
저는 서울대학교 의류학과 박사과정에 재학중인 김윤정입니다.
본 연구는 유통채널 통합 환경에서 가격 프로모션 효과에 대한 박사학위 논문 연구
입니다. 본 연구는 온라인, 오프라인 채널을 동시에 운영하고 있는 기업이 온라인,
오프라인 중 한 채널에서만 가격 프로모션을 시행한 경우, 온라인, 오프라인 채널
모두 가격 프로모션을 시행한 경우에 구매 채널 선택이 어떠한 양상을 보이는지
살펴보고자 합니다. 본 연구의 결과를 통해, 소비자들이 온라인, 오프라인 채널을
활용하는 데 있어서 향후 귀하께 더 나은 가격 프로모션 서비스를 제공할 수 있을
것입니다. 귀하의 응답은 연구를 위해 매우 소중하고 유용한 자료가 될 것입니다.
본 연구는 자발적으로 참여 의사를 밝히신 분에 한하여 수행될 것입니다. 귀하는
연구에 참여하지 않을 자유가 있으며, 본 연구에 참여하지 않아도 귀하에게는 어떠
한 불이익도 없습니다. 따라서, 언제든지 어떠한 불이익 없이 참여도중 그만둘 수
있습니다. 만일 귀하가 연구에 참여하는 것을 그만두고 싶다면 온라인 설문 페이지
도중 중지버튼 또는 닫기 버튼을 누르시면 됩니다.
귀하가 아래의 동의서에 동의함을 표시하는 것은 이러한 사항에 대하여 사전에 알
고 있었으며 이를 허용한다는 동의로 간주될 것입니다. 본 연구에 대한 추가적인
질문이 있거나 조사 중간에 문제가 생길 시 연구책임자 김윤정(010-8756-7279)에
게 연락하시고, 만약 어느 때라도 연구참여자로서 귀하의 권리에 대한 질문이 있으
시다면 서울대학교 생명윤리심의위원회(02-880-5153)로 연락하시면 됩니다.
설문에 응답해 주셔서 다시 한번 감사드립니다.
다음의 내용에 동의하시는지 응답해주시기 바랍니다.
동의합니다 동의하지 않습니다.
2017년 9월




1. 다음 중 귀하가 평소에 가장 선호하는 브랜드 명을 적어주세요.
(온라인, 오프라인 매장을 모두 방문해본 경험이 있는 브랜드를 적어주세요.)
( )
2. 다음은 ( )의 브랜드 신뢰를 묻는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견
과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항
전혀 동의하지 보통이다 매우
않는다 동의한다
1----2----3----4----5----6----7
1 브랜드 ( )가 믿음이 간다. 1----2----3----4----5----6----7
2 나는 ( ) 브랜드를 신뢰한다. 1----2----3----4----5----6----7
3 ( ) 브랜드는 정직한 브랜드이다. 1----2----3----4----5----6----7
4
나는 ( ) 브랜드의 업적(매출확대, 이미지 상승
등)에 대해 신뢰할 수 있다.
1----2----3----4----5----6----7
3. 다음은 ( )의 브랜드 평가에 관한 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견
과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항
전혀 동의하지 보통이다 매우
않는다 동의한다
1----2----3----4----5----6----7
1 ( )가 나의 기분을 좋게 한다. 1----2----3----4----5----6----7
2 ( )는 나의 친구 같다. 1----2----3----4----5----6----7
3 ( )는 다른 브랜드와 차별되는 무언가가 있다. 1----2----3----4----5----6----7
4 ( )의 품질은 다른 브랜드보다 매우 좋다. 1----2----3----4----5----6----7
5 ( )의 품질은 믿을만하다. 1----2----3----4----5----6----7
 오프라인 매장은 백화점, 할인점, 전문점, 복합쇼핑몰, 대리점, 로드샵 등과 같이 물
리적인 매장이 존재하여 직접 방문해야 하는 유통채널로 직접 제품을 만져보고 시험
해보고 살 수 있는 전통적 의미의 점포를 포함입니다.
 온라인 매장은 인터넷을 통해 쇼핑을 할 수 있는 곳으로 종합쇼핑몰(예: 신세계몰,
롯데닷컴), 오픈마켓(예: G마켓, 11번가, 옥션), 전문몰(예: 다나와, YES24), 개인쇼핑
몰 등 모든 인터넷 쇼핑몰을 포함하는 유통채널입니다.
１９７
4. 다음은 가격할인을 시행하지 않을 때 ( )의 온라인 쇼핑몰에서의 구매의도를 묻
는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기
바랍니다.
No. 문 항








( )의 상품을 온라인 쇼핑몰에서 구매하도록
주변 사람에게 추천할 것이다.
1----2----3----4----5----6----7
5. 다음은 가격할인을 시행하지 않을 때 ( )의 오프라인 매장에서의 구매의도를 묻
는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기
바랍니다.
No. 문 항








( )의 상품을 오프라인 매장에서 구매하도록
주변 사람에게 추천할 것이다.
1----2----3----4----5----6----7
※ 귀하께서 아래 시나리오와 같이 ( ) 브랜드를 할인된 가격으로 구매할 수 있다고 가정
하고 이어지는 질문에 응답해주시기 바랍니다.
a) 응답자에 따라 섦문 집단 4가지 중 하나에 무작위로 할당됨
a)설문 집단 1, 3은 브랜드 신뢰 고집단으로, 응답자들이 입력한 브랜드명이 자극물에 자동으로 입력됨. 사진 자극물은




당신은 새로운 옷을 구매하고자 둘러보던 중
평소에 선호하는 브랜드 ( )의 온라인
쇼핑몰에 방문하였습니다. ( ) 브랜드는
믿을만한 품질과 디자인의 상품을 많이 보유
하고 있는 브랜드입니다. ( )의 온라인
쇼핑몰에 방문하니 30% 가격할인을 시행하
고 있었는데, 가격할인은 온라인뿐만 아니라
오프라인 매장에서도 동시에 시행하고 있습
니다. 쇼핑몰을 둘러보니 마음에 드는 상품들
이 많이 출시되어 있습니다.
１９８
6. 다음은 ( ) 브랜드의 위 온라인 쇼핑몰(오프라인 매장)의 매력도를 묻는 질문입니
다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항









당신은 새로운 옷을 구매하고자 둘러보던 중
새로 런칭된 OO 브랜드의 온라인 쇼핑몰을
방문하였습니다. OO 브랜드의 제품을 아직
많이 접해보지 않아서 품질과 디자인에 대해
확신은 없습니다. OO의 온라인 쇼핑몰에 방
문하니 30% 가격할인을 시행하고 있었는데,
가격할인은 온라인뿐만 아니라 오프라인 매
장에서도 동시에 시행하고 있습니다. 쇼핑몰




당신은 새로운 옷을 구매하고자 둘러보던 중
평소에 선호하는 브랜드 ( )의 오프라인
매장을 방문하였습니다. ( ) 브랜드는
믿을만한 품질과 디자인의 상품을 많이 보유
하고 있는 브랜드입니다. ( )의 오프라
인 매장에 방문하니 30% 가격할인을 시행하
고 있었는데, 가격할인은 오프라인뿐만 아니
라 온라인 매장에서도 동시에 시행하고 있습




당신은 새로운 옷을 구매하고자 둘러보던 중
새로 런칭된 OO 브랜드의 오프라인 매장을
방문하였습니다. OO 브랜드의 제품을 아직
많이 접해보지 않아서 품질과 디자인에 대해
확신은 없습니다. OO의 오프라인 매장에 방
문하니 30% 가격할인을 시행하고 있었는데,
가격할인은 오프라인뿐만 아니라 온라인 매
장에서도 동시에 시행하고 있습니다. 매장을
둘러보니 마음에 드는 상품들이 많이 출시되
어 있습니다.
１９９
7. 다음은 ( ) 브랜드의 가격할인율 정도를 묻는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여





1 ( )의 가격할인율이 적절하다. 1----2----3----4----5----6----7
8. 다음은 ( ) 브랜드의 온라인, 오프라인 매장 간 가격차이 인지에 관해 묻는 질문
입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항
오프라인 매장이 동일하다 온라인 매장이
더 저렴하다 더 저렴하다
1----2----3----4----5----6----7
1
온라인과 오프라인 매장 간 가격 차이가
있다.
1----2----3----4----5----6----7
9. 다음은 ( )의 가격할인을 접한 후 브랜드 평가에 관한 질문입니다. 다음의 문항
에 대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항
전혀 동의하지 보통이다 매우
않는다 동의한다
1----2----3----4----5----6----7
1 ( )가 나의 기분을 좋게 한다. 1----2----3----4----5----6----7
2 ( )는 나의 친구 같다. 1----2----3----4----5----6----7
3
( )는 다른 브랜드와 차별되는 무언가가
있다.
1----2----3----4----5----6----7
4 ( )의 품질은 다른 브랜드보다 매우 좋다. 1----2----3----4----5----6----7
5 ( )의 품질은 믿을만하다. 1----2----3----4----5----6----7
10. 다음은 위 할인정책이 적용되었을 때 ( )의 온라인 쇼핑몰에서의 구매의도를 묻
는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기
바랍니다.
No. 문 항








( )의 상품을 온라인 쇼핑몰에서
구매하도록 주변 사람에게 추천할 것이다.
1----2----3----4----5----6----7
２００
11. 다음은 위 할인정책이 적용되었을 때 ( )의 오프라인 매장에서의 구매의도를 묻
는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기
바랍니다.
No. 문 항








( )의 상품을 오프라인 매장에서
구매하도록 주변 사람에게 추천할 것이다.
1----2----3----4----5----6----7
12. 다음은 ( ) 브랜드에서의 옴니채널 이용의도를 묻는 질문입니다. 다음의 문항에
대하여 귀하의 의견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항




나는 향후 ( )의 상품 구매 시 온라인
주문 후 오프라인 매장에서 상품을
수령하는 서비스를 이용할 것이다.
1----2----3----4----5----6----7
2
나는 향후 ( )의 상품 구매 시 온라인에서




※ 다음은 쇼핑 행태에 관한 일반적인 질문입니다.












10. 귀하는 의류 구매 시 구매하시는 장소에 대해서 동의하시는 정도는?
(온라인: 인터넷, 모바일 쇼핑몰, 홈쇼핑, 오프라인 매장: 백화점, 마트, 거리매장 등)
No. 문 항




















나는 주로 오프라인 매장에서 실물을 확인한
뒤에 구매는 온라인에서 사는 편이다.
1----2----3----4----5----6----7
11. 귀하께서 평소 의류를 구매하는 장소로 온/오프라인 매장 비중을 구매 가격의 합이
100%가 되도록 기입해 주세요.
나는 온라인으로 ( )%, 오프라인 매장에서 ( )%를 구매한다.
12. 귀하께서 평소 의류를 구매하는 장소로 온/오프라인 매장 비중을 구매 횟수 합이
100%가 되도록 기입해 주세요.
나는 온라인으로 ( )%, 오프라인 매장에서 ( )%를 구매한다.
２０２













15. 다음은 인터넷 쇼핑경험에 대해 묻는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의
견과 일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항
전혀 동의하지 보통이다 매우
않는다 동의한다
1----2----3----4----5----6----7
1 인터넷 의류쇼핑몰에 자주 접속한다. 1----2----3----4----5----6----7
2 인터넷을 통해 패션제품을 종종 구매한다. 1----2----3----4----5----6----7
16. 다음은 가격 민감도에 대해 묻는 질문입니다. 다음의 문항에 대하여 귀하의 의견과
일치하는 칸에 표시하여 주시기 바랍니다.
No. 문 항
















나는 사려고 하는 제품의 가격이 올랐다면 그
제품을 구매하지 않을 것이다.
1----2----3----4----5----6----7
5
내가 사려고 하는 제품의 가격이 비싸다고
느낄 때 나는 그것을 구매하지 않는다.
1----2----3----4----5----6----7
２０３
※ 마지막으로, 통계분류를 위해 몇 가지만 더 여쭈어 보겠습니다. 자료는 통계처리를 위한
목적으로만 사용되므로, 안심하시고 빠짐없이 기입해 주십시오.
6. 귀하께서는 결혼을 하셨습니까?
① 미혼
② 기혼
7. 귀하께서는 몇 년도에 태어나셨습니까? ( 년)
8. 귀하의 직업은 무엇입니까? ( )
① 주부
② 학생
③ 사무직 (은행원, 일반회사원, 일반 공무원)
④ 전문직 (교수, 연구원, 의사, 법조인, 회계사, 약사, 종교인, 언론인 등)
⑤ 경영관리직 (기업체 간부, 고급 공무원, 중소기업 경영자, 자영업체 경영자 등)
⑥ 전문기술직 (엔지니어, 교사, 간호사, 연예인 등)
⑦ 생산직 근로자
⑧ 서비스/판매직 (미용사, 운전기사, 음식숙박업 종사자, 판매원 등)
⑨ 자유직 (프리랜서)
⑩ 기타
9. 귀하의 최종학력은 어떻게 되십니까? ( )




⑤ 대학원 재학 이상
⑥ 기타
10. 귀하 가정의 월 평균 수입(봉급, 이자, 기타 수입 포함)은 어느 정도인가요?
① 100만원 미만
② 100만원 이상 ~ 200만원 미만
③ 200만원 이상 ~ 300만원 미만
④ 300만원 이상 ~ 400만원 미만
⑤ 400만원 이상 ~ 500만원 미만
⑥ 500만원 이상 ~ 600만원 미만
⑦ 600만원 이상 ~ 800만원 미만
⑧ 800만원 이상 ~ 1,000만원 미만
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As the channel strategy to link various distribution channels and provide seamless
experience between channels has become more and more widespread, the concept of
omni-channel has emerged. Thus, many companies are focusing on maximizing
synergy through organic connection between distribution channels. Among the various
integration factors, promotion integration provides advertising and promotion of one
channel through another channel, allowing consumers in one channel to use other
channels and increase awareness of other channels. In particular, price promotion is an
effective way to get immediate product purchases through direct stimulation. Therefore,
this study focuses on the integration of price promotions, and explores if the integrated
distribution channels are more effective, and if so, how these effects appear between
channels. For this purpose, this study examines the effects of price promotions when
distribution channels are non-integrated or integrated, and examine how online and
offline channel purchases appear when integrated price promotions are implemented.
This study is designed to examine the synergy effect of the distribution channel
２０５
integration strategy by verifying the spillover effect to cross-channel, which means not
only the increase in purchasing intentions on the own-channel that implements price
promotion but also the effect on other channels (cross-channel) of the company. In
addition, This study explores how purchasing patterns will change according to brand
trust.
This study examined six hypotheses through three experiments. Surveys to verify
the effect of price promotion of fashion products in the integrated distribution channel
environment were conducted for 20 ~ 30 year old women living in Seoul and Gyeonggi
area from August 22 to September 25, 2017. In the final analysis, 155 questionnaires in
study 1, 217 questionnaires in study 2 and 174 questionnaires in study 3 were collected
and the result was analyzed by SPSS 23.0 as follows.
First, we examined changes in purchase intentions based on non-integrated price
promotion and integrated price promotion. As a result, if the price promotions were
carried out independently online or offline, the purchase intention of the channel that
implemented the price promotion increased, but the purchase intention of the channel
which did not implemented was not changed. On the other hand, in the case of the
integrated price promotion, which implements the same price promotion in online and
offline channels, the purchase intention increases in both channels.
Second, we examined how the total change in online and offline purchase
intentions differed in the case of non-integrated price promotion and integrated price
promotion. As a result, it was found that integrated price promotion was more effective.
Third, this study identified whether the changes of own-channel purchase
intention and the changes of cross-channel purchase intention are significant
differences between online and offline contacts points. As a result, there was no
significant difference between the change of own-channel purchase intention and the
change of cross-channel purchase intention in the online contact point, but the change
of own-channel purchase intention was larger than the change of the cross-channel
purchase intention in the offline contact point. This result shows that purchase
intentions on the own-channel directly affected by the price promotion change more
２０６
than purchase intentions on the cross-channel. Especially, it was confirmed that the
change of own-channel purchase intention in the offline contact point increased more
than the change of cross-channel purchase intention. Then, it was confirmed whether
there was a difference in the change of cross-channel purchase intention at each contact
point. When a price promotion is implemented, the purchase intention for the channel
that recognizes the price promotion will increase. However, it is also important that
price promotions have an impact on cross-channel as well as own-channel for fashion
companies that integrate distribution channels. As a result, cross-channel purchase
intention did not show any significant difference according to contact points in both
non-integrated and integrated price promotions.
Fourth, we examined whether the change of cross-channel purchase intention has
a moderating effect of brand trust, and it was confirmed that the change of pre- and
post-purchase intention depends on contact channel and brand trust. When brand trust
is high, cross-channel purchase intention increases more in offline than online contact
point, and when brand trust is low, cross-channel purchase intention is higher online
than offline. In other words, if consumers perceive that brand trust is high, price
promotions in offline have more impact on online channel, but if consumers perceive
that brand trust is low, price promotions in online have greater influence on offline
channel. It is confirmed that there is no difference in cross-channel purchase intention
between contact points, but it varies depending on brand trust. It implies that brand
trust has an important role in understanding the synergies between channels.
As discussed thus far, the price promotion effect of integration of distribution
channels was confirmed. In this study, it is meaningful to confirm that the integrated
operation of distribution channel by using price promotion is an effective way to obtain
synergy between channels. In addition, this study demonstrates that when price
promotion is implemented by integrating distribution channel, the change of cross-
channel purchase intention depends on brand trust. It is expected that fashion
companies will be able to utilize price promotions in order to set up price promotion
strategies between channels when they want to improve their corporate performance.
２０７
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